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Korzysci i niebezpieczenstwa wynikajace ze stosowania
sponsoringu sportowego jako alternatywnej formy promocji.

Sponsoring jest fornig komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem wykorzystujaca
fakt wspierania przez firme réznych dziedzin zycia spotecznie akceptowanych np. sportu,
kultury, o$wiaty, lecznictwa spraw soc.alnych, ekologii, w celu zaprezentowania swojego
wizerunku i osiggniecia celow marketingowych. Chociaz wywodzi sie z tradycji
mecenatu, juz dawno przestat by¢ z nim utozsamiany. Zaczeto go odrdznia¢ przede
wszystkim przez wzglad na intencje. Mecenat oznacza, niezaleznie od tego, jakich
dziedzin dotyczy, altruistyczne motywy dziatania, natomiast u podstaw sponsorowania
lezg powody komercyjne.

Samo stowo sponsoring pochodzi od tacinskiego stowa ,,sponsio”, co oznacza
uroczyste przyzeczenie, uktad lub ugodaa czasownik ,,spondeo” oznacza obiecywac, ale
takze spodziewac sie.

Sponsoring jako termin charakteryzuje istote i cel dziatan wspierajacych rézne
dziedziny zycia (kultura, polityka, sport), by osiagna¢ korzysci wiasne, co odréznia go od
mecenatu czy dobroczynnosci.

W ostatnich latach sponsoring rozwija sie w réwniez w Polsce, a najwczesniej
pojawit sie w telewizji, jako pochodna dziatalnosci reklamowej. Sponsoring oddziatywuje
na konsumenta nie poprzez produkt, ale przez obraz przedsiebiorstwa jako catosci.
Umiejetne przedstawienie celow jako dziatania, osiagnie¢, udzialu w zyciu miejscowej
spotecznosci, udziatu w waznych wydarzeniach sportowych lub kulturalnych nalezy do
strategii ksztattowania publicznego zaufania do przedsiebiorstwa. Sponsor wspierajac
finansowo osoby lub organizacje albo konkretne przedsiewziecia zmierza do stworzenia
albo polepszenia budzacego zaufanie i szacunek wizerunku firmy i zwigzania w ten
spos6b z przedsigbiorstwem pewnej grupy klientéw. Jest to na ogét dziatanie catkowicie
oderwane od zachwalania konkretnych cech produktu Ilub wustugi. Dziatania
sponsoringowe wywierajgce na przysztego konsumenta subtelniejsza presje niz inne
formy komunikowania sg jak wykazujg badania rynkowe, coraz bardziej efektywne.
Oczywiscie sponsoring nie moze catkowicie wyprze¢ reklamy, gdyz ma inne funkcje i
inng perspektywe czasowg ale jest stosowany jako samodzielny element marketingu.
Sponsoring polega na wydatkowaniu $rodkéw finansowych oraz angazowaniu $rodkéw
rzeczowych przez producentow oraz przedsiebiorstwa handlowe (sponsoréw) na
wspieranie réznorodnej dziatalnosci sportowej, kulturalnej i spotecznej.

Dziatalno$¢ sponsoringowa ma na celu:

upowszechnianie  stopnia  znajomosci  firmy i jej produktéw,
- wywotywanie pozytywnych skojarzeAn miedzy sukcesami podmiotow
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sponsorowanych a firmami sponsorujgcymi,

- przyczynianie sie do wywotania i utrwalenia dobrej opini o sponsorze,

- wzrost sprzedazy produktdw o okreslonym znaku towarowym (ten cel jest
mozliwy do osiggniecia jedynie w przypadku przedsiebiorstw produkujgcych lub
sprzedajgcych towary bezposrednio zwigzane z dziatalnoscig sponsoringowa np.
obuwie sportowe  w przypadku sponsoringu sportu ).

Gtownymi czynnikami stymulujacymi rozwdj sponsoringu sa;

- wzrastajgca ilo$¢ czasu wolnego powodujaca zwiekszone zapotrzebowanie na
dziatalno$¢ sportowa i kulturalng

- coraz wiekszy udziat relacji z wydarzen sportowych w $rodkach masowego
przekazu

- nasilajaca sie komercjalizacja telewizji i wzrastajgce koszty reklamy

- postepujgca coraz bardziej akceptowana komercjalizacja sportu potgczona ze
zmniejszeniem dotacji na ten cel ze srodkéw publicznych,

- dazenie firm do upowszechnienia ich wizerunku,

- rosnaca obojetnos¢ wobec tradycyjnych srodkéw reklamy, potgczona ze zmiang
nastawienia agencji reklamowych, ktére poznawszy site sponsoringu, wykorzystujg go
coraz szerzej w swej dziatalnosci,

- rozwdj nowych mediéw (video, telewizja kablowa, transmisje satelitarne,
telewizja prywatna).

Spoteczenstwo polskie nie wydaje sie by¢ jeszcze ,, zmeczone ,, zbyt duzg liczbg
ogtoszen reklamowych, lecz zachwianie ich skutecznosci pod wpltywem zbyt duzego
zageszczenia jest procesem nieuniknionym. Podana argumentacja uzasadnia rozwoj
dziatalnosci sponsoringowej jako formy promocji przedsiebiorstwa niezaleznie od
reprezentowanej branzy.

Gtownym  polem aktywnosci  sponsorskiej jest sport. Wynika to
z wielkiego zainteresowania sportem miedzy innymi wéréd mtodego pokolenia oraz duzej
wagi jakag sportowi  poswiecajg Srodki  masowego  przekazu. Korzysci
z tej formy rozwoju promocji odnoszg takze zwigzki sportowe i sami sportowcy. Jest to
spowodowane rosngcymi kosztami sportu wyczynowego i zmniejszajagcymi sie dotacjami
pafnstwowymi na sport. Wiadomo, ze duze imprezy sportowe jak igrzyska olimpijskie,
czy mistrzostwa nie moga odby¢ sie wytacznie w oparciu o wptywy ze sprzedazy biletow
i pamiatek niazbedne sg inne Zrédfa finansowania, w tym sponsoring. Wiele firm wkada
duzo, nawet bardzo duzo pieniedzy w rézne imprezy sportowe i w sportowcow.

Sponsoring sportowy ma trzy zasadnicze formy:

1) sponsorowanie indywidualno$ci sportowych,

2) sponsorowanie zwigzku,druzyny lub sekcji sportowej,

3) sponsorowanie jakiego$ szczegdlnego wydarzenia lub serii tego rodzaju
wydarzen.

Przyktadem tej ostatniej formy byfa organizacja przez firme INTERNATIONAL
ACTIVE w latach 1993 i 1994 dwdch cykli turniejow koszykowki ulicznej REEBOK
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BLACTOP. Turnieje te byty czescig rozgrywek ogélnoeuropejskich, zwyciezcy polskich
edycji uczestniczyli w turniejach finatowych w Mediolanie i Frankfurcie. Wystepowanie
w cyklu rozgrywek finatu europejskiego z uczestnictwem gwiazd sportu sponsorowanych
przez REEBOK INTERNATIONAL dawato tym imprezom znaczng przewage w
popularno$ci wséréd mtodziezy nad konkurencyjnymi imprezami organizowanymi przez
innych dystrybutoréw sprzetu sportowego (turnieje ADIDAS STREETBALL ograniczaty
sie do rozgrywek krajowych). W ciggu dwoch lat w okoto dwudziestu turniejach
nalezagcych do tego cyklu brato udziat ponad 10 000 dzieci i miodziezy. Byly to
najwieksze tego typu imprezy jakie kiedykolwiek zorganizowano w Europie.

Z rozm6w przeprowadzonych z przedstawicielami klubéw sportowuch
Czestochowy wynika, ze zazwyczaj jest jeden sponsor, ktory finansuje w ok. 50%
dziatalno$¢ klubu. Nazwa tego sponsora jest w nazwie klubu np. Zibi Casio Kolejarz.
Pozostate 50% kosztow pokrywane jest z dotacji Urzedu Wojewddzkiego i Miejskiego
(szczegolnie sport miodziezowy), z reklam (np. w RKS Rakow ok. 10 firm reklamuje
swoje wyroby za co klub otrzymuje ok. 200 min zt rocznie ), ze sprzedazy biletow , z
transferu zawodnikéw (np. AZS Yawal). Przy organizowaniu imprez okoliczno$ciowych
pojawiaja sie drobni sponsorzy. Tak byto w przypadku wyscigu kolarskiego z okazji 100
lat kolarstwa czestochowskiego, ktéry byt organizowany w 1993 roku. Organizatorem
wyscigu byt klub sportowy Kolejarz i Urzad Miasta Czestochowy.

Gtownym sponsorem wyscigu byt ,,SERVTMOT” Fabryczny Dealer ,Fiata”.
Drobnymi sponsorami i fundatorami nagrdéd , ktoérzy pojawili sie przy organizacji tego
wyscigu byli: ,,Optimus”, P.U.H.”Zibi", ,,Drewmebel” - studio mebli kuchennych i wiele
innych. Klub sportowy ,Kolejarz” Czestochowa ma podpisane umowy roczne z 3
firmami : P.U.H. ,,Zibi”, Przedsiebiorstwo Budowlane ,,UT-EX” oraz ,Luxdom” AGD.
Nazwa ,,Kolejarz” wskazuje na to, ze Polskie Koleje Panstwowe sg jedynie patronem.
Uzycza pomieszczania dla klubu, a zawodnicy majg bezptatne bilety kolejowe na
przejazdy na zawody. Telewizja Polska S.A. tez czesto wystepuje jako sponsor. Na
przyktad RKS Rakoéw Czestochowa podpisat trzyletniag umowe w sprawie praw do
trasmisji meczéw o mistrzowstwo | ligi z Telewizjg Polskg S.A. i firmg Go Goal
Zbigniewa Bonka. Klub otrzymat w ramach tej umowy 2 miliardy starych ziotych.
Obecnos¢ telewizji jest bardzo wazna przy organizowaniu imprez sportowych i bardzo
czesto jest najwazniejszym argumentem przy podpisywaniu umowy sponsorskiej.
Gtownym sponsorem RKS ,Rakéw” jest Huta ,,Czestochowa” i oprécz korzysci
reklamowych , odnosi réwniez korzysci psychograficzne. 20 zawodnikéw Robotniczego
Klubu Sportowego ,,Rakéw” jest pracownikami huty ( dziat sportu i rekreacji ). Zatoga
huty moze korzysta¢ z obiektow RKS ,,Rakéw”, instruktoréw i sprzetu. Pracownicy huty
swoj wolny czas spedzajg na meczach, rozgrywajacych sie na stadionie, ich dzieci moga
trenowa¢. Zatoga huty utozsamia sie z klubem, cieszg sie ich osiggnieciami. Dzigki
prawidtowej atmosferze w rodzinie, w domu lepiej i wydajniej pracujg. Sponsor w
zamian za $wiadczenia finansowe oraz sprzetowe oczekuje od sportowcow popularyzacji
firmy oraz marki sprzetu, a takze ksztaltowania dobrej opini o przedsiebiorstwie

70



sponsorujagcym oraz jego ofercie.

Sponsor decydujacy sie prowadzi¢ te dziatalnos¢ musi podja¢ decyzje dotyczace:

-wyboru dycypliny sportu ( najczesciej przedsiebiorstwa wybierajg dyscypliny
wykorzystujace sprzet bedacy w ofercie danej firmy na rynku polskim tub dyscypliny, w
ktérych dane marki sg powszechnie traktowane jako dominujgce np. ADIDAS - pitka
nozna , REEBOK - koszykéwka, ASICS - biegi, HEAD - tenis).

- jakiego poziomu wyczynu ma dotyczy¢ sponsorowanie (petny wyczyn
sponsorowanych sportowcéw, sport amatorski, sport w postaci rekreacji),

- wyboru formy sponsorowania (zakres umowy sponsoringowej, wzajemne
Swiadczenia).

Role nosnikow apeli promocyjnych w dziatalnosci sponsoringowej spetniaja:

- elementy wyposazenia sportowcow (koszulki, obuwie sportowe),

pakaty sportowe oraz inne okolicznosciowe wydawnictwa
(wykorzystujace fakt sponsoringu dla przedstawienia zwigzku pomiedzy marka
a podmiotem sponsorowanym),

- bilety oraz programy imprez sportowych,

- bandy oraz transparenty wywieszane w miejscach rozgrywek,

- ogtoszenia nadawane przez spikeréw w czasie zawodow sportowych,

- wywiady udzielane przez sportowcow .

Sponsoring w sporcie charakteryzuje sie stosunkowo duzym lyzykiem
dotyczacym realizacji lub jakosci $wiadczen ze strony sponsorowanych. Wynika to
zaréwno z niemoznos$ci przewidzenia rezultatu sportowego, jak i z czestej wadliwosci
umow sponsorskich oraz zwlaszcza w polskich realiach - znacznej czesto rozbieznosci
interesow zawierajacych je stron. Docierajgce do opini publicznej informacje na temat
sportu (dzeennikarze Zle wyrazajg sie na temat sportu) tworzg wokét sponsoringu w
sporcie nie najlepszy klimat, ktéry czesto zniecheca ludzi biznesu do inwestowania w
dziedzine zycia do niedawna jeszcze utrzymywang przez panstwowych patronow:
zaktady przemystowe, wojsko, kolej, milicje czy zwigzki zawodowe. Menedzerowie
obawiajg sie zwykle wspomnianej niesolidnosci ewentualnych partneréw. Nie sg tez
pewni, czy w sytuacji, gdy polski sport prezentuje - jako cato$¢ - nie najwyzszy poziom,
maleje zainteresowanie imprezami, rosng za$ potrzeby i wymagania kandydatow na
przedmioty sponsoringu - inwestycja bedzie opfacalna. Sytuacja w polskim sporcie jest
odbiciem poskiej gospodarki. Nierzadkie sg tez przypadki przedmiotowego traktowania
obiektu sponsorswanego, majacego jedynie spenic role srodka do osiagniecia, w sposob
nie zawsze uczciwy, znacznych zyskow. Poza przypadkami nieuczciwosci w
sponsoringu w sporcie czesciej spotyka sie sponsoring sportowy dziatajgcy na granicy
prawa. Kojarzy sie on z nagannym moralnie i sprzecznym z duchem sportowym
dziataniem. Moze to by¢é np. szukanie kruczkow prawnych majgcych na celu
ogranieczenie mozliwosci kontrolowania i wplywania sponsora na sposob wydawania
pieniedzy, czego przykladem byfa sytuacja w zastuzonym dla polskiej pitki noznej
Gorniku Zabrze, czy przed kilkoma laty w Lechu Poznan.
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Takie opinie ksztattujace sie na podstawie informacji na ten temat powoduja, ze
czesto ludzie biznesu sg zniecheceni do inwestowania w te dziedzine zycia. Nie wiedza,
czy warto zaryzykowaé¢ gdyz istnieje ryzyko niesolidnosci partneréw. Nie sg tez pewni
czy w sytuacji gdy polski sport prezentuje jako cato$¢ nie najwyzszy poziom, maleje
zainteresowanie imprezami rosng za$ potrzeby i wymagania kandydatéwna przedmioty
sponsoringu- inwestycja bedzie oplacalna. Poza tym bardzo czesto mozna ustysze¢ o
upadkach lub popadniecia w tarapaty finansowe ludzi ktérzy wiozyli znaczne sumy
pieniedzy na utrzymanie klubéw czy sekcji. W 1994 odnotowano takich przypadkdéw
kilkanascie. Najgtosniejsze z nich to bankructwo wiasciciela firmy POLLAS Jerzego
Piaseckiego finansujacego bokseréw Zagtebia Konin oraz Zbigniewa Morawskiego -
szefa klubu zuzlowego MORAWSKI Zielona Géra.

Problemem jest takze brak jednoznacznych uregulowan prawnych dotyczacych
sponsoringu. Prawo umozliwia jedynie odpisania sobie przed opodatkowaniem max 10%
dochod6w.

Jednak pomimo tych przeciwnosci i watpliwosci firmy decydujg sie na
sponsorowanie zawodnikéw sportowych, bo wbrew pozorom mozliwosci dziatania
sponsoréw i uzyskania przez nich zadowalajacych, adekwatnych do wktadéw wynikéw
finansowych, ktére z reguty sa miarg powodzenia dziatania -sg duze.

Pojecie sponsoringu praktycznie nie istnieje w nomenklaturze prawnej. Mozna
naktady na sport uzna¢ jako wydatki na reklame i zaliczy¢ je w koszty. Jednak ni kazdy
decyduje sie na taki manewr. Pomimo tych wielu niedoskonatosci, sponsoring w sporcie
przezywa okres wyraznego rozkwitu. Coraz czeSciej zwraca sie jednak uwage na
pojawiajace sie jego skutki uboczne. Najwazniejszy z nich to mozliwos$¢ przeksztatcenia
sportu wytgcznie w instrument reklamy sponsordw i odsuniecia na plan dalszy jego
wiasnych celéw. Moze to nastgpi¢ na skutek stale wzrastajacej komercjalizacji sportu i
uzywania dopingu, aby za wszelkg cene odnie$¢ sukces, spetni¢ oczekiwania
mocodawcow i uzyskaé znaczne dochody. Szczegdlnie narazone na komercjalizacje sg te
dyscypliny sportu, ktére cieszg sie najwiekszym zainteresowaniem widzéw i atrakcyjne
sg dla sponsoréw. Inne niebezpieczenstwo dla sponsorujacych w dziedzinie sportu wigze
sie z chuliganskimi wybrykami na stadionach. W takiej atmosferze nie ma mowy o
zbudowaniu odpowiedniego, pozytywnego wizerunku. Powoduje to wzrost kosztow
sponsoringu. Wzrost konkurencji w sponsorowaniu atrakcyjnych dziedzin sportu takich
jak: tenis, pitka nozna, golf, sport motorowy, lekkoatletyka wymusi wzrost
profesjonaizmu w przygotowaniu, planowaniu i kontroli sponsoringu. Coraz ostrzejsza
konkurencja pojawia sie réwniez miedzy kandydatami do finansowania, czesto na
zasadzie wytgcznosci imprez, klubéw lub zawodnikéw. Aby sponsoring byt skuteczny
musi by¢ czescig strategii marketingowej przedsiebiorstwa. Nalezy go rozpatrywac
wspotzaleznie z innymi elementami promocji takimi jak: public relations, reklamg sales
promotion (promocja sprzedazy ).

Przedmiotem planowania sponsoringu jest opracowanie catosciowej koncepcji w
formie projektu obejmujacego cele, taktyke i przedsiewziecia. Sponsor musi zdecydowac
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kogo bedzi sponsorowat, jakie przekaze apele, kto bedzie to robit, jakie instrumenty i
Srodki zostang zastosowane i wreszcie musi ustali¢ budzet sponsoringu. Sponsor
decyduje tez o formie i rodzaju sponsoringu orz okresla, czy w swoich dziataniach
promocyjnych bedzie eksponowat firme, produkt czy oba te cele jednoczes$nie. Po
wyborze dotyczacym formy sponsoringu przychodzi kolej na planowanie zamierzonych
dziatan promocyjnych ( promotion-mix ). W planie powinny byé uwzglednione koszty
sponsoringu oraz mozliwie szczegétowy program dystrybucji promowanych towaréw lub
ustug.

Z przeprowadzonych rozmoéw wynika, ze $wiadomosé polskich przedsigbircdw na
temat sponsoringu jest niewielka. Sponsoring zbyt rzadko jest wykorzystywany w
strategii marketingowej przedsiebiorstwa. Czesto zdarzajg sie sponsorzy, ktorzy dajg
pieniadze bez specjalnego przekonania, ze to przyniesie jaki$ skutek. Koniczne jest to,
aby przedsiebiorcy sami przekonali sig, ze sponsoring to efektywna forma promaocji.
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