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SPONSORING W USLUGACH SPORTU
JAKO CZYNNIK ROZWOJU I PROMOCJI

Streszczenie: Przedmiotem rozwazan niniejszego artykutu jest sektor ushug sportu oraz jego
zalezno$ci od innych podmiotéw dzialajacych na rynku. Gléwnym celem publikacji jest
przedstawienie najczgstszej formy sponsoringu — sponsoringu sportowego, jako czynnika
wplywajacego na rozwoj sportu. W pierwszej czesci artykutu opisane zostaty korzysci, jakie
niesie sponsoring sportowy firmom decydujgcym si¢ na t¢ formg promocji. Przyblizony zostat
takze proces rozwoju sportu i rekreacji, ktory odbywa si¢ dzigki srodkom pozyskanym ze
sponsoringu sportowego. W drugiej czesci przedstawione zostaty dziatania w zakresie spon-
soringu sportowego na przyktadach konkretnych spotek oraz szanse na rozwoj ustug sportu
i rekreacji w Polsce. Artykul ukazuje zalezno$¢ migdzy biznesem a sportem. Zalezno$¢, ktora
niesie korzysci dla kazdej ze stron, z tym Ze biznes moze poradzié¢ sobie bez sponsoringu
sportu, natomiast sport zawodowy bez sponsoringu nie ma szans rozwoju.

Stowa kluczowe: sponsoring, sponsoring sportowy, sport, rekreacja.

DOI: 10.15611/pn.2014.355.10

1. Wstep

W czasach rosnacej konkurencji na rynku, wszechobecnej reklamy oraz walki o po-
zyskanie kazdego potencjalnego klienta firmy szukaja alternatywnych sposobow
dotarcia do grupy docelowej i wyrdznienia si¢ z thumu. Coraz bardziej popularng
forma promoc;ji staje si¢ sponsoring, poniewaz jest to subtelniejsza i skuteczniejsza
metoda dotarcia do klienta. Istnieje wiele form sponsoringu, jednak jego najpopular-
niejszg odmiang jest sponsoring sportowy — jak sama nazwa wskazuje, jest on $cisle
zwigzany ze sportem. Sport towarzyszy nam od tysiaca lat i zawsze dostarczal wiele
emocji. Poczatki sponsoringu si¢gaja az do czasow starozytnego Rzymu, gdzie bar-
dzo popularne bylo wspieranie przez arystokracj¢ owczesnych artystow'. Sponso-
ring we wspotczesnej formie pojawit si¢ w drugiej potowie XIX w., kiedy to nastapit
dynamiczny rozwoj srodkéw masowego przekazu. Artykut oparto na badaniach lite-
raturowych i empirycznych prowadzonych przez autora.

' L. Stecki, Sponsoring, TNOIK, Torun 2000, s. 31.
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2. Sport i rekreacja

Wraz ze wzrostem cywilizacyjnym sport i rekreacja nabiera coraz wigkszego zna-
czenia dla polityki i gospodarki kraju. Wynika to z aspektu spotecznego — propago-
wania sportu i rekreacji jako formy spedzania wolnego czasu, aktywnosci fizycznej
i rozwoju psychofizycznego. Uprawianie sportu pomaga walczy¢ z chorobami cywi-
lizacyjnymi, takimi jak otylos¢, alkoholizm, nerwica czy narkomania. Z innej strony
sport to nicoceniony motor napedzajacy gospodarke kraju. Patrzac na najbardziej
spektakularne wydarzenie sportowe ostatnich lat — Euro 2012, mozna by dtugo
wymienia¢ korzysci, jakie przyniosta organizacja tego sportowego wydarzenia
w Polsce.

Andrzej Sznajder pisze o zmianach zachodzacych w sektorze ustug sportu i re-
kreacji w ten sposob: ,,Jedng z istotnych tendencji w konsumpcji we wspotczesnych
czasach jest tzw. serwicyzacja konsumpcji, czyli wzrost znaczenia ustug. Jest to
obiektywna prawidtowos$¢ wynikajaca z rozwoju cywilizacyjnego spoteczenstw.
Spozycie ustug zyskuje coraz wigkszy udziat w konsumpcji ogétem. Dotyczy to
zarowno ustug podstawowych zwigzanych z gospodarstwem domowym, jak i ustug
umozliwiajagcych samorealizacj¢ przez zaspokojenie potrzeb poznawczych i emo-
cjonalnych. Do tych ostatnich z pewno$cig mozna zaliczy¢ uczestnictwo w ré6znego
rodzaju imprezach sportowych™2.

Rekreacja opisywana jest jako ,,forma dziatania dobrowolnie wybrana przez
cztowieka ze wzgledu na osobiste zainteresowania i dla wtasnej satysfakcji, pode;j-
mowana poza obowigzkami zawodowymi i domowymi, w czasie wolnym od pracy,
jest statym i pochodnym elementem czasu wolnego, a ten z kolei naturalnym i ko-
niecznym dopetnieniem pracy’”.

Rozwdj 1 popularyzacja sportu uzaleznione sg $cisle od funduszy, jakimi dyspo-
nuja dane organizacje i kluby sportowe, organizatorzy wydarzen czy indywidualni
zawodnicy. Fundusze te moga ptyna¢ ze zwigzkow sportowych lub z umow ze spon-
sorami.

3. Sponsoring

Definicja sponsoringu opracowana przez Europejskie Stowarzyszenie Sponsoringu
okresla go jako: ,,kazda komercyjng umowe, z ktorej pltyna korzysci zaréwno dla
sponsora, jak i jednostki sponsorowanej, na podstawie ktorej sponsor przekazuje
wsparcie — najczesciej finansowe, otrzymujac w zamian mozliwos¢ wykorzystywa-
nia zwiazku pomiedzy sponsorowanym wydarzeniem a dziatalno$ciag sponsora, jego
markami, bagdz produktami™. Inna definicja przedstawia sponsoring jako ,,wspiera-

2 A. Sznajder, Marketing sportu, PWE, Warszawa 2008, s. 13.
3 S. Toczek-Werner, Podstawy rekreacji i turystyki, AWF, Wroctaw 2005, s. 10.
* ICC, Code of Sponsorship, http://www.sponsorship.org/freePapers/fp01.pdf, wrzesien 2011.
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nie przez organizacj¢ réznego rodzaju przedsiewzie¢ w celu stworzenia budzacego
zaufanie wizerunku wlasnego oraz pozyskania sympatii opinii publicznej’. Sponso-
rem moze zosta¢ kazda firma, grupa osoéb fizycznych, prawnych, osoba prawna lub
publiczna, ktoéra finansujac okreslone przedsigwzigcie lub osobe, oczekuje dzieki
temu bezposrednich lub posrednich korzysci®. Najpopularniejsza forma sponsoringu
jest sponsoring sportowy. Swiadczy o tym m.in. fakt, ze w 2010 roku byt on przed-
miotem 87 proc. wartosci podpisanych uméw sponsorskich na $wiecie’. Wedlug
tych badan tylko 8 proc. wartosci podpisanych uméw bylo zwigzane ze sponsorin-
giem kultury i sztuki. Sponsoring sportowy jest jedng z najskuteczniejszych form
promocji wizerunku. Dzigki umiej¢tnemu zastosowaniu pozwala relatywnie nizszy-
mi kosztami dotrze¢ do szerokiej, doktadnie sprecyzowanej grupy docelowej. Po-
przez odpowiedni dobdr podmiotu sponsorowanego mozna w latwy sposob prze-
nies$¢ cechy danej dyscypliny sportowej, druzyny czy sportowca na wizerunek marki
lub produktu. Taka forma promocji pozwala na skuteczniejsze, nienachalne dotarcie
do konsumenta. Rosngca popularnos$¢ sponsoringu zwigzana jest ze spadkiem efek-
tywnosci i skutecznosci tradycyjnej formy reklamy w ostatnich latach.

Cele, jakie mozemy osiagna¢ dzieki sponsoringowi sportowemu, sa rozne, ale
dobiera si¢ je w zaleznosci od wielkosci i strategii marketingowej przedsigbiorstwa,
jego stabilno$ci i pozycji na rynku oraz gamy oferowanych produktéw i ustug. Ba-
danie przeprowadzone przez Sponsoring Insight pokazato, ze az 85,7 proc. przedsig-
biorstw inwestuje w sport, by budowaé wizerunek marki, 71,4 proc. — by zwigkszy¢
stopien przywiazania do brandu, 28,6 proc. oczekuje zwigkszenia sprzedazy, nato-
miast 9,5 proc. chce poprawi¢ motywacje swoich pracownikow®. Wizerunek firmy
inwestujacej w sport kojarzy si¢ z wysokim potencjalem, stabilng pozycja na rynku,
nowoczesnoscig oraz zamoznoscig i sukcesem.

Wielko$¢ funduszy przeznaczanych na sponsoring w Polsce szacuje si¢ na ok.
650 mln zt rocznie®, natomiast warto$¢ catego rynku sportowego w Polsce w 2012
roku zostata wyceniona na ok. 2,5 mld zt'°. Wynik ten jest o 2,3 mld zt wyzszy niz w
2001 roku, co $wiadczy o dynamicznym rozwoju tego rynku w Polsce. Wedtug sza-
cunkow ekspertow wartos¢ rynku sportowego w Polsce w kolejnych latach moze
wzrosng¢ nawet dwukrotnie.

> B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Studio EMKA, Warszawa
2002, s. 244.

¢ J. Polakowska-Kujawa, M. Kujawa, Sponsoring — aspekty prawne i gospodarcze, Poltext,
Warszawa 1994.

7 Sponsoring — podstawowy instrument marketingu sportowego, http://www.izbasportu.pl/
download/file?hash=raport.pdf, grudzien 2012.

8 K. Domaradzki, Miliony na kaskach, http://www.forbes.pl/sponsoring-w-sporcie-jak-na-nim-
zarobic-,artykuly,164928,1,2. html.

? Sponsoring w sporcie, http://www.forbes.pl/forbes-club/Relacje/sponsoring-w-sporcie,30599,
2,30599.

10 K. Domaradzki, wyd. cyt.
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Najwigksze rezultaty marketingowe przynosi sport, ktory odnosi sukcesy, im-
preza najwyzszej rangi czy zawodnik ze $cistej czolowki. Samo zaangazowanie w
sport nie zapewni sukcesu, musi by¢ ono poparte odpowiednimi dziataniami, wtedy
dopiero mozna si¢ spodziewaé¢ zatozonych efektow. Strony musza jasno i rzetelnie
okresli¢ swoje dlugofalowe plany i oczekiwania wobec drugiej strony. Wspoélnie
znalez¢ odpowiednia droge, ktora pozwoli zmaksymalizowaé korzysci i wykorzy-
sta¢ potencjat obu podmiotow. Czesto kluczem do sukcesu firm sponsorujacych jest
nieszablonowe podejscie do tego rodzaju promocji. Najlepszym tego przyktadem
jest jedna z najglosniejszych i najbardziej widowiskowych akcji na §wiecie przepro-
wadzona przez firm¢ Red Bull — skok z krawedzi kosmosu Felixa Baumgartnera
(Red Bull Stratos).

Dodatkowym aspektem sponsoringu sportowego jest aspekt spoteczny. Firmy
angazujace si¢ w sponsoring w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu buduja
swoja wiarygodnos$¢ oraz wypetniaja deklaracje zapisana w misji przedsiebiorstwa.
Przyktadem takiej firmy jest KGHM Polska Miedz SA, ktdra inwestuje w wiele wy-
darzen i druzyn z regionu lubinskiego. Takie dziatania wzmacniaja relacje migdzy
firma a najblizszym otoczeniem.

Do najczgsciej sponsorowanych dyscyplin sportowych w Polsce naleza: pitka
nozna (44,4%), siatkdéwka (41,7%), sporty motorowe (33,3%), sporty zimowe
(30,6%), koszykoéwka (30,6%), pitka reczna (19,4%), kolarstwo (16,7%), hokej
(11,1%), boks (11,1%), sporty ekstremalne (8,3%), inne (36,1%)"".

4. Sponsoring sportowy spoétek — przyklady'

PKN Orlen SA

Spétka PKN Orlen bardzo pr¢znie inwestuje swoje srodki w sponsoring sportow
motorowych. Druzyna stworzona przez spotke — Grupa Orlen Team z powodzeniem
staruje w jednym z najtrudniejszych rajdow na $wiecie — Rajdzie Dakar.

Dodatkowo PKN Orlen sponsoruje roéwniez zespot Verva Racing Team, Star Ra-
cing Team oraz rajdy uliczne Verva Street Racing. Utworzona zostata takze lekko-
atletyczna Grupa Sportowa Orlen. Dzigki tak szerokim dziataniom sponsorskim
PKN Orlen otrzymato Nagrode Biznesu Sportowego DEMES w latach 2010 1 2011
w kategorii Sponsor Sportu.

Polska Grupa Energetyczna SA

PGE SA to spotka sponsorujaca bardzo szeroka grupe dyscyplin sportowych, odno-
szacych spektakularne sukcesy na arenie mig¢dzynarodowej. Sponsorowana jest
m.in. druzyna siatkarska PGE Skra Belchatoéw, ktora moze poszczyci¢ si¢ wicloma
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sukcesami, m.in. siedem tytutdow mistrza Polski, dwa tytuty klubowego wicemistrza
$wiata i dwa brazowe medale Ligi Mistrzow. Spotka wspiera rowniez druzyne siatka-
rek Atom Trefl Sopot, ktore w sezonie 2011/2012 zdobyty mistrzostwo Polski. Dodat-
kowo oprocz druzyn siatkarskich spotka angazuje swoje $rodki w druzyne
koszykarska — PGE Turow Zgorzelec, ktora jest dwukrotnym wicemistrzem Polski,
w latach 2009 1 2011. PGE sponsoruje tez druzyng pitki recznej SPR Lublin, ktora zdo-
bywata tytul mistrza Polski w$rod kobiet 14 razy w ciggu ostatnich 16 sezondw ligi,
druzyne zuzlowa PGE Marma Rzeszow, pitkarzy PGE GKS Betchatow. Dodatkowy-
mi dziataniami sponsorskimi jest zostanie sponsorem tytularnym PGE Areny Gdansk
oraz wsparcie Biegu Piastow — jednego z najwickszych tego typu wydarzen w kraju.

Polskie Gornictwo Naftowe i Gazownictwo SA

PGNiG SA moze pochwali¢ si¢ sponsoringiem Superligi pitki recznej, mianem
Sponsora Gtownego Polskiego Zwigzku Towarzystw Wio$larskich oraz wsparciem
mistrzow olimpijskich z Pekinu. Tak jak PGE, jest sponsorem narciarskiego Biegu
Piastow. Wspiera réwniez druzyn¢ koszykéwki mezczyzn Trefl Sopot oraz zuzlowa
Unia Tarnéw. Spotka angazuje sie takze w lokalne wydarzenia, takie jak maratony,
rajdy czy wyscigi kolarskie.

5. Namings rights — szansa na rozwaj
dla polskich obiektow sportowych

Namings right — prawo marketingowe do nazwy obiektu sportowego. Pozwala to
sponsorowi naby¢ prawa do umieszczenia nazwy firmy lub marki w nazwie obiektu
sportowego, czyli zosta¢ tak zwanym sponsorem tytularnym. Pionierem w tego ro-
dzaju formie promocji sg Amerykanie, gdzie wigkszos¢ obiektéw sportowych posia-
da swojego sponsora tytularnego. Jest to stosunkowo mtody trend, poniewaz pierw-
sza transakcja zakupu namings rights odbyta si¢ 1953 roku, wtasnie w USA. Mimo
to wartosc¢ tego rynku w Stanach wycenia si¢ na 280 mln dolaréw rocznie. W Polsce
pierwszy zakup praw marketingowych do nazwy obiektu sportowego odbyt si¢ w
2008 roku. Wtedy Bank BGZ kupit prawa do namings rights jednego z najnowocze-
$niejszych toréw kolarskich w Europie (tor kolarski w Pruszkowie). Najwigksza
transakcjg tego typu w Polsce jest zakup namings rights obiektu sportowego w
Gdansku, ktory nosi teraz nazwe¢ PGE Arena — prawa zostaty zakupione za niebaga-
telng sume 35 min zt na 5 lat trwania umowy. Rynek ten w Polsce staje si¢ coraz
bardziej popularny wsrod sponsorow. Inwestycja w sponsoring tytularny wiaze si¢ z
dlugofalowa strategia. Wiekszo$¢ umoéw w Polsce podpisywana jest na okres od 3 do
5 lat, co zdecydowanie odbiega od swiatowych trendow i moze nie przynies¢ zamie-
rzonych efektow marketingowych's.,
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Rynek namings rights w Polsce ma bardzo duzy potencjat i jest dopiero w fazie
rozwoju. Daje to nadziej¢, ze w kolejnych latach polskie obiekty zostana zasilone
dodatkowymi funduszami, ktére pozwolg im na biezace utrzymanie obiektu, inwe-
stycje w infrastruktur¢ oraz organizacj¢ nowych, nie tylko sportowych imprez.

6. Podsumowanie

Sponsoring jest jednym z najskuteczniejszych instrumentow marketingowych, a jed-
noczesnie jest motorem napedowym catego sportu. W dyscyplinach wymagajacych
duzych naktadow finansowych jest czgsto jedyng szansg na osiggnigcie przez spor-
towca sukceséw zawodowych. Tylko dzieki odpowiedniemu wsparciu sponsorskie-
mu sportowcy moga przygotowaé si¢, a pézniej uczestniczyé w imprezach rangi
miedzynarodowej. Wielu sportowcow 1 klubow w znacznym stopniu zawdzigcza
swoje sukcesy oraz pozycje, jaka osiggneli, funduszom pozyskanym od sponsoréw.
Mimo ze sponsorzy najche¢tniej inwestuja w sporty najbardziej lubiane, to nie braku-
je takze dziatan, ktére prowadza do wspierania sportow mniej popularnych.

Z drugiej strony firmy inwestujace w sport oczekuja wymiernych korzysci ply-
nacych z tych inwestycji. Wymaga to od klubow i sportowcéw profesjonalizacji
dziatan oraz tworzenia nowych inicjatyw. Dlatego sportowcy oprocz osigganych
sukcesow musza wykorzystywaé kazdy mozliwy moment na prezentacj¢ logo lub
produktow sponsora.

W dzisiejszych czasach sportowcy, ktorzy nie majg dobrego kontaktu z media-
mi, majg mniejsze szanse na pozyskanie sponsora. Sponsorzy inwestujg w sport,
dajac tym samym szans¢ na sukcesy sportowcow, lecz muszg mie¢ pewnos¢, ze za-
inwestowane pienigdze przyniosg im oczekiwane korzysci.

Sport zawodowy i sukcesy na arenie miedzynarodowej nie sag mozliwe bez
wsparcia finansowego sponsoroéw. Dlatego zwiazki, kluby, organizacje sportowe, jak
i sami zawodnicy powinni doktada¢ wszelkich staran, zeby inwestycje w sponsoring
sportowy przynosity firmom korzysci. Warto dodaé, Zze sukcesy osiggane przez na-
szych ulubionych zawodnikow czy druzyny sa inspiracjg i zacheta do uprawiania
sportu oraz realizacji swoich pasji przez kibicow.
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SPONSORSHIP IN SPORT AND RECREATION AS A FACTOR
IN THEIR DEVELOPMENT AND PROMOTION

Summary: The article is about sport services market and its dependence on other market
factors. The main objective of this paper is to present the most common form of sponsorship
— sponsorship of sport, as a factor connected with a sport market development. The article
shows cooperation between business and sport. This cooperation brings benefits to both of
them. However, business can cope without sponsorship of sport, but professional sport cannot
without sponsorship development opportunities.
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