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Streszczenie

W artykule podjeto tematyke sponsoringu sportowego w aspekcie wartosci marki
przedsigbiorstwa. Ukazano role sponsoringu sportowego zaréwno jako kategorii eko-
nomicznej podlegajacej ocenie z perspektywy efektywnosci dziatan marketingowych,
jak 1 elementu spotecznej odpowiedzialnosci dziatan biznesowych.

Stowa kluczowe: sponsoring sportowy, klub sportowy, spoteczna odpowiedzialno$¢ biz-
nesu, marka, rynek, warto$¢ rynkowa

Wprowadzenie

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu stanowi element swoistej strategii
rozwoju marki przedsigbiorstwa, bedac przejawem globalnej ekspansji angiel-
skiego modelu Corporate Social Responsibility (CSR). Podstawowa wilasciwo-
$cig tego podsystemu jest mozliwos¢ adaptacji do celow marketingowej strategii
rozwoju marki produktu. Gtownym kierunkiem ekspansji tego podsystemu jest
pole aktywno$ci spotecznej. Nasilenie w globalnym spoteczenstwie interakcji
pomigdzy ta sferg a biznesem powoduje znaczace zroznicowanie mechanizmow
oddziatywania'. Wigzka dziatan ujgta w sie¢ interakcji moze mie¢ negatywny

' B. Marciszewska, Marketing ustug rekreacyjno-sportowych, Warszawa 1997, s. 16-18.
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lub pozytywny rezultat. Przejawem negatywnego wplywu przedsiebiorstwa na
otoczenie spoleczne jest posta¢ przekazu reklamowego zogniskowanego wytacz-
nie na propagowanie postaw konsumpcjonistycznych. Pozytywne oddziatywanie
moze by¢ z kolei postrzegane przez pryzmat zachowan korporacyjnych. Mieszcza
si¢ w nich dziatania podejmowane w zakresie ochrony $rodowiska naturalnego,
propagowania zdrowego trybu zycia, wsparcia socjalnego pracownikéw, przed-
sigwzie¢ charytatywnych oraz mecenatu kulturalnego i sportowego. Spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu powinna zatem uwzglednia¢ potrzebe ustanowienia
gwarancji dla trzech rodzajow kapitatu, tj. kapitatu biznesu, kapitatu ludzkiego
i kapitatu srodowiska. Wylacznie z perspektywy tych trzech rodzajow waloréw
postrzeganych jako calos¢ mozna moéwi¢ o kompleksowe;j strategii zrownowazo-
nego rozwoju’.

Aktywno$¢ przedsigbiorstwa na tym polu moze by¢ analizowana z perspek-
tywy obowiazkéw wynikajacych z regulacji prawnych. Wyznaczaja one granice
odpowiedzialno$ci, w ktore wpisany jest system sankcji. Mieszcza sig tutaj row-
niez dziatania wymuszone, podejmowane przez przedsiebiorstwa na skutek presji
lub oczekiwan nabywcow.

Takie zogniskowanie aktywno$ci moze stanowi¢ wyraz pelnego urzeczy-
wistnienia zasad CSR wynikajacych bezposrednio z etycznej relacji z otoczeniem
biznesu. Nie moze ono jednak ogranicza¢ si¢ wylacznie do sfery deklaracji, ale
powinno przektada¢ si¢ na rzeczywiste dziatania, ukierunkowane na realizacje stra-
tegii kreowania pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa. W tym aspekcie funkcjo-
nowania firmy miesci si¢ spectrum zdywersyfikowanych dziatan, do ktorych zalicza
si¢ takze sponsoring. W ocenie czesci Srodowiska naukowego strategia CSR moze
by¢ utozsamiana z modelem spotecznej gospodarki rynkowej. Z tej perspektywy
realizowanie celow CSR moze mie¢ wptyw na obnizenie pozycji konkurencyjne;j
przedsigbiorstwa. Uwarunkowane jest to konieczno$cig poniesienia dodatkowych
kosztow nieznajdujacych w peini ekonomicznego uzasadnienia. Przyjecie takiej
strategii wymaga zatem zastosowania wlasciwych metod zarzadzania, ktére w glo-
balnym otoczeniu rynkowym zagwarantuja wzrost wartosci firmy.

Formuta spotecznej odpowiedzialnos$¢ biznesu nie moze pozostawaé w ode-
rwaniu od gtownego celu przedsiebiorstwa, jakim jest maksymalizacja efektyw-
nos$ci gospodarowania®. Korzysci finansowe prowadzonej dziatalnosci nie moga

2 G. Bartkowiak, Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu, Warszawa 2011, s. 64—66.

3 JE. Stiglitz, Wizja sprawiedliwej globalizacji. Propozycje usprawnien, Warszawa 2007,
s. 207-209.
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by¢ jednak uzyskiwane w wyniku zachowan nieetycznych lub prowadzonych
z naruszeniem prawa. Funkcjonowanie przedsigbiorstw nie moze by¢ sprowa-
dzone wylacznie do zasady legalizmu zachowan na konkurencyjnym rynku,
dlatego uwidacznia si¢ istotna rola na tym polu koncepcji spotecznej odpowie-
dzialnos$ci biznesu. Waznym elementem wpisanym w tak nakre$long strategic
funkcjonowania przedsigbiorstw jest wiaczenie ich w proces zachowania wartosci
kulturowych (Corporate Culture Responsibilty). Nie moze by¢ ono jednak ogra-
niczone tylko do formy mecenatu kulturalnego, lecz stanowi¢ wyraz aktywnosci
przedsiebiorstwa na polu szeroko ujetych dziatan spotecznych, w ktorych miesci
si¢ rowniez sfera aktywnosci sportowej*.

Ekspansja sportu zawodowego w warunkach globalizacji wymaga $cistej
kooperacji z sektorem biznesu. Bezposrednim przejawem zaangazowania pod-
miotéw gospodarczych w rozwoj tej sfery jest forma sponsoringu sportowego.
Optymalny model sponsoringu nie moze by¢ oparty na wigzce dziatan zognisko-
wanych na osiggniecie petnego zwrotu zainwestowanego kapitatu w krotkim ter-
minie, ale powinien by¢ zaplanowany w dtuzszym horyzoncie czasowym.

Uznanie sponsoringu za efektywny mechanizm promocyjny danej marki
lub produktu wymaga umiejetnego wykorzystania pozytywnego wizerunku danej
dyscypliny lub rozgrywek sportowych. Marketingowe ujecie sponsoringu jest
zogniskowane na celach komercyjnych®. Taka formuta nie przekresla jednak roli
tego mechanizmu jako waznego zrodla wsparcia organizacyjnego i finansowego
eventdw sportowych. Pozostajac istotnym elementem strategii rozwoju marke-
tingowego przedsigbiorstw, model sponsoringu moze stanowi¢ przy speknieniu
przedstawionych powyzej kryteriow emanacje spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu. W ujeciu wylacznie wizerunkowym sponsoring sportowy nie jest tozsamy
z przekazem medialnym w postaci reklamy. Jego odmienno$¢ polega na zdy-
wersyfikowaniu kanaléow komunikacji, co pozwala ograniczy¢ ryzyko zaktocen
w odbiorze przekazu i zapobiec odrzuceniu przez potencjalnych klientoéw. Spon-
soring jest rowniez pozbawiony negatywnych cech reklamy, ktéra w aktualnym
chaosie informacyjnym bywa czesto ignorowana lub jej przestanie oceniane jest
jako niewiarygodne.

4 J. Nakonieczna, Spofeczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw migdzynarodowych, Warsza-
wa 2008, s. 38—41.

> B.G. Pitts, D.K. Stotlar, Fundamentals of sport marketing, Morgantown 2002, s. 12—14.
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1. Ramy profesjonalnego sponsoringu

Profesjonalizacja systemu sportu wyczynowego jest wynikiem przyjecia
modelu zawodowych rozgrywek sportowych. Proces ten jest bezposrednio zwia-
zany z komercjalizacja sportu, w ktory wpisane jest przewartosciowanie celow
widowiska sportowego. Autonomia poszczegdlnych dyscyplin sportu wyrazajaca
si¢ w przyjetych regulach oraz zasadach doboru przektada si¢ na uksztattowa-
nie systemu profesjonalnych rozgrywek sportowych w postaci lig zawodowych®.
W ramach takiego systemu organizacyjnego jest prowadzone wspolzawodnic-
two sportowe. Organizator rozgrywek dysponuje szerokim zakresem uprawnien
umozliwiajgcych ksztaltowanie warunkow uczestnictwa w tak nakre§lonym sys-
temie zawodowej rywalizacji. System zarzadzania liga profesjonalng opiera si¢ na
dwoch zasadniczych zatozeniach. Relacje wlasnosciowe, odnoszace si¢ do ope-
ratora ligi sg ksztattowane przez zasady obowigzujace w spotkach kapitatowych
lub innych autonomicznie funkcjonujgcych podmiotach wyposazonych w osobo-
wos$¢ prawng, jednakze specyfika ligi zawodowej wymaga pewnych modyfikacji
w odniesieniu do uniwersalnych regut funkcjonowania spotek kapitatowych’.
Wieloaspektowo$¢ 1 ztozono$¢ struktur instytucjonalnych sportu zawodowego
wymaga przyjecia perspektywy uwzgledniajgcej relacje z otoczeniem ekono-
micznym, spoteczno-politycznym i kulturowym.

W modelu gospodarki wolnorynkowej mecenat panstwa ogranicza si¢ do
partycypowania w kosztach przygotowan do udzialu w niekomercyjnych impre-
zach mistrzowskich, w tym igrzysk olimpijskich, wspieraniu rozwoju sportu
masowego oraz finansowaniu budowy, modernizacji i udost¢pniania infrastruk-
tury sportowej. Rowniez funkcje samorzadu terytorialnego w zakresie szeroko
pojetej kultury fizycznej nie odnosza si¢ bezposrednio do zadan w zakresie sportu
wyczynowego®. Jest to wyrazne zaznaczenie granicy, od ktorej zaczyna si¢ sport
komercyjny, a jego celem jest ulokowanie na rynku produktu w postaci wido-
wiska sportowego. Dominujacg role w systemie zasilania finansowego sportu
profesjonalnego odgrywa zatem sponsoring oparty na mechanizmie sprz¢zenia
zwrotnego.

¢ P. Halemba, Wybrane aspekty zarzqdzania w kulturze fizycznej i turystyce, Katowice 2009,
s. 36-38.

7 Z. Pawlak, A. Smolen, Geneza i poczgtki dziatalnosci lig zawodowych w Polsce, w: J. Chet-
mecki (red.), Spoteczno-edukacyjne oblicza sportu i olimpizmu, Warszawa 2009, s. 253-257.

8 J. Zysko, Procesy prywatyzacji kultury fizycznej w Polsce po 1989 roku, w: Roczniki Naukowe
AWF w Warszawie, t. 37, Warszawa 1998, s. 321-323.
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2. Postacie sponsoringu w systemie sportu zawodowego

Wiazka celow sponsoringu ogniskuje si¢ na korzysciach w postaci zwigk-
szenia popytu na produkty i ustugi, poprawy wizerunku marki oraz promowania
asortymentu dobr oferowanych przez przedsigbiorstwo uczestniczace w sponso-
ringu. Jeden z typoéw klasyfikacji wigzek celéw sponsoringu wyodrgbnia grupe
funkcji psychograficznych i ekonomicznych. W pierwszym systemie mieszczg si¢
cele zwigzane z poprawa stopnia rozpoznawalnos$ci firmy oraz ksztalttowaniem
pozytywnego wizerunku marki, wpisujac ja w pozytywne przestanie sportu, na
ktore sktadajg si¢ elementy, tj. emocje i rezultat sportowy. Z kolei na plaszczyz-
nie ekonomiki dobr i ustug analiza sponsoringu jest dokonywana z perspektywy
pozyskania nowych grup odbiorcow. Wplywa zatem na ugruntowanie pozytyw-
nego wizerunku marki w mediach poprzez utozsamienie go z sukcesami spor-
towymi, co powinno przektada¢ si¢ na pozyskanie nowych grup potencjalnych
odbiorcow przy nizszym zaangazowaniu kapitatowym?’.

Katalog celéw, ktorymi kierujg si¢ firmy, promujgc marke lub produkt, wpi-
suje si¢ bezposrednio w ramy sponsoringu sportowego. Nie wyklucza to jednak
korzystania przez firmy z innych narzedzi marketingowych i promocyjnych,
wsrod ktorych najwazniejszym nosnikiem jest reklama telewizyjna. Taka dywer-
syfikacja strategii ekspansji rynkowej umozliwia pelne wykorzystanie waloréw
sponsoringu, tworzac zintegrowany system narz¢dzi komunikacji marketingowe;.
Podstawowym czynnikiem oceny efektywnosci przedsigwzigé sponsoringowych
jest skala medialnego oddziatywania wydarzenia sportowego, w ramach ktorego
promuje si¢ dang marke lub produkt. Wydzwiek medialny wydarzenia sporto-
wego i lokowanego w nim produktu lub marki jest wickszy niz typowej kampa-
nii reklamowej prowadzonymi w telewizji, prasie czy mediach elektronicznych.
Dodatkowo firmom, ktérych marki osiggnely okreslony poziom rozpoznawalno-
$ci na rynku, daje to mozliwo$¢ utozsamienia si¢ z prestizem widowiska oraz
przeniesienia jego pozytywnego wizerunku na promowang marke'’.

Podsystem celéw sponsoringu sportowego mozna uja¢ w sze$¢ wyodrgbnio-
nych podsystemow. Pierwsza grupg stanowig cele sprzedazowe, ktore z zatozenia
ogniskuja si¢ na promowaniu i reklamie produktu. Koresponduje z nig segment

° R. Misiotowski, Marketing w sporcie, Warszawa 2008, s. 47-49.

10 A. Smolen, Z. Pawlak, Modele dziatan przedsigbiorczych w sporcie kwalifikowanym, w: A. Ku-
der, K. Perkowski, D. Sledziewski (red.), Proces doskonalenia treningu i walki sportowej, t. 5, War-
szawa 2008, s. 235-237.
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zadan koncentrujacych si¢ na budowaniu przewagi konkurencyjnej produktu
lokowanego na rynku poprzez wykorzystanie waloru w postaci pozytywnego
wizerunku widowiska sportowego. Kolejny segment stanowi wiazka celow
korporacyjnych stuzaca kreowaniu pozytywnego wizerunku firmy i podniesie-
niu poziomu rozpoznawalnosci marki. Z tym segmentem koresponduje zespot
zadan zogniskowanych na ekspansje rynkowa firmy i nawigzanie bliskich relacji
z partnerami branzowymi, co odbywa si¢ z wykorzystaniem narz¢dzi marketin-
gowych w postaci pakietow sponsorskich. W tej klasyfikacji miesci sie réwniez
wigzka celoéw medialnych. Ich no$nikami sg transmisje i relacje medialne sta-
nowiace platforme dla ekspozycji marki sponsora. Nieodlacznym elementem
tego segmentu jest pozytywny odbior spoteczny widowiska, ktory przektada
si¢ na zwigkszenie rozpoznawalno$ci marki sponsora w grupie potencjalnych
klientow. Ostatni podsystem mieSci wigzke zdefiniowanych celéw zwigzanych
Z urzeczywistnieniem aspiracji menadzeréw firm, co stanowi przestanke aktyw-
nego zaangazowania w sponsoring. Ta grupa czynnikéw wynika bezposrednio
z emocjonalnego oddzialywania widowiska sportowego, ktore przeklada si¢ na
uczestnictwo w sponsoringu. Efektem takiego dziatania jest w wielu przypadkach
podjecie decyzji o takim zaangazowaniu z pomini¢ciem wynikow analizy korzy-
sci dla reprezentowanej firmy!!.

Inny typ segmentacji celow i oczekiwan firm wobec udzialu w sponso-
ringu zawiera si¢ w klasyfikacji uwzgledniajacej perspektywe, w ktora wpisuja
si¢ oczekiwania potencjalnych klientéw. Ogniskuje si¢ on wokot celow takich
jak wzmocnienie pozytywnego wizerunku firmy Iub marki poprzez utozsamienie
produktu ze stylem zycia potencjalnych klientéw oraz zagwarantowanie uczest-
nictwa potencjalnych konsumentow w widowisku sportowym'?. Oddziatywanie
sponsoringu moze mie¢ swoje przelozenie rowniez na zachowania zawodnikéw
druzyn sportowych. Zainicjowanie relacji, w ktorej nastepuje wymiana §wiadczen
pomigdzy sponsorem a zawodnikiem, z pominieciem sformalizowanych struktur
organizacyjnych, ma charakter osobowy, indywidualny i bezposredni.

Wyodrebnia sie cztery kategorie podmiotéw uczestniczacych w sponso-
ringu. Sg to sponsorzy wytaczni, gtéwni, uboczni oraz wspoétsponsorzy. Cecha

M. Andrzejczyk, Jak skutecznie dobierac i oceniac sponsoring?, w: H. Mruk, K. Kropielnicki,
P. Matecki (red.), Marketing dla sportu, Poznan 2006, s. 19-21.

12 J. Chtapowski, Impreza sportowa jako produkt w ujeciu marketingowym, w: H. Mruk, K. Kro-
pielnicki, P. Matecki (red.), Marketing dla sportu..., s. 78-79.
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wyrdzniajacg sponsoring sportowy jest znaczacy udzial w takiej dziatalno$ci firm
wytwarzajacych sprzet sportowy'.

Strong uktadu sponsorskiego moze by¢ klub sportowy z zastrzezeniem posia-
dania przez organizacj¢ osobowosci prawnej umozliwiajacej jej funkcjonowanie
w obrocie prawnym. Zblizone kryteria przystapienia do umowy sponsorskiej
odnosza si¢ do zwigzkow sportowych. Istotng funkcje w procesie ekspansji spon-
soringu sportowego pelniag agencje posredniczace w kontaktach migdzy stronami
uktadéw sponsorskich. Grupe posrednikow tworza wykwalifikowani pelnomoc-
nicy, prokurenci oraz doradcy poruszajacy si¢ w materii prawa cywilnego. Szcze-
gbétowe reguty dzialania stron zawieraja si¢ w zapisanym w klauzulach umowy
sponsorskiej katalogu wzajemnych $wiadczen. Odnoszac to do zawodnikdéw
reprezentujacych indywidualne dyscypliny sportowe, mozna dodatkowo wyr6znic
pasywna lub aktywng formule promocji marki sponsora. Pierwsza z nich cechuje
ograniczony zasi¢g odbioru reklamy produktu utozsamianej z pozytywnym
wizerunkiem zawodnika. Przejawem aktywnej reklamy jest natomiast powigza-
nie $wiadczenia z intensywna oprawa medialng przedstawiajagca w pozytywnym
swietle marke sponsora. Ramowy uktad umowy sponsorskiej moze odwotywac
si¢ do sukcesu sportowego jako miernika pozytywnego oddzialywania na poten-
cjalnych klientow!'4. Zawarcie uktadu sponsorskiego powinna zatem poprzedzaé
zatem analiza dorobku sportowego oraz popularno$ci danego zawodnika, druzyny
lub sekcji.

Intensywny rozwdj sponsoringu jest obserwowany szczeg6lnie w odniesie-
niu do druzyn sportowych. Relacje pomiedzy klubem sportowym a sponsorem
maja charakter wiezi biznesowych, w ramach ktorych nastepuje wymiana ustug.
Tozsamos¢ klubowa i pozytywny odbior druzyny sportowej spotyka si¢ po stronie
firmy sponsorujacej z celem marketingowym dazacym do osiggniecia przewagi
rynkowej nad konkurentami. Polega on na wkomponowaniu marki lub produktu
sponsora w pozytywny wizerunek sportowy'>.

Sponsoring wykorzystuje spektrum dziatan marketingowych takich jak pre-
zentacje wizualne, nos$niki reklamowe, umieszczenie logotypu marki sponsora

3 T. Sporek , Sponsoring sportu w warunkach globalizacji — dylematy i wyzwania, Warsza-
wa 2007, s. 87-89.

4 A. Smolen, Z. Pawlak, Wplyw otoczenia na zarzqdzanie klubami sportowymi w nowoczesnej
gospodarce rynkowej, w: Z. Dziubinski, K. Jankowski (red.), Kultura fizyczna w spoleczenstwie
nowoczesnym, Warszawa 2009, s. 526-527.

'S 'W. Pysiewicz, Marketing sportowy, Poznan 2001, s. 37-39.
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na biletach, plakatach oraz zaproszeniach. Praktykowang postacig $wiadczenia
jest rowniez udostepnianie sponsorom i ich kontrahentom okres§lonej puli miejsc
podczas eventu sportowego. Planowanie skali zaangazowania przedsicbiorstwa
w sferze sponsoringu w odniesieniu do zatozonej wiazki celéw firmy utatwia
klasyfikacja widowisk sportowych uwzgledniajaca ich range medialna, poziom
zainteresowania uczestnictwem w nich oraz wielko§¢ budzetu widowiska spor-
towego. Powyzsze kryteria znajduja zastosowanie w podziale wydarzen sporto-
wych na imprezy w skali megaevents, imprezy budujace tozsamos$¢ regionu oraz
rozgrywki mistrzowskie.

Coraz czgéciej praktykowana forma sponsoringu jest wlaczenie marki spon-
sora w nazwe obiektu sportowego!®. Sponsoring tytularny rozumiany jako postaé
finansowego zaangazowania biznesu w te¢ sfere zostat zapoczatkowany w Stanach
Zjednoczonych. Dokonujgca si¢ dzigki globalizacji ekspansja tej formuty spon-
soringu zyskata wielu nasladowcéw w innych regionach $wiata. W Polsce stata
si¢ waznym elementem procesu komercjalizacji widowiska sportowego. Szcze-
gblnego wymiaru proces ten nabral w zwiazku z modernizacja i budowa aren
sportowych na UEFA EURO 2012. Taka formuta promocji obiektoéw sportowych
stata si¢ nos$nikiem pozytywnego wizerunku sportu w powigzaniu ze strategia
marketingowg firm.

Cesje praw do nazwy obiektu musi poprzedza¢ dokonanie szczegdtowej
wyceny wartosci takiego ukladu biznesowego. Pomocna w tym procesie jest
analiza SWOT. Czynnikiem wptywajacym na warto$¢ przedsiewzigcia po stronie
przedsigbiorstwa jest zwlaszcza ocena poziomu identyfikacji z marka produktu
potencjalnych klientow i1 jednoczes$nie odbiorcéw widowiska spotowego. Nie
mozna jednak w pelni zdefiniowa¢ wartos¢ takiej umowy sponsorskiej z uwagi na
wysoki stopien subiektywnos$ci oceny korzys$ci materialnych i niematerialnych,
jakie w przysztej beda mogly by¢ osiagnigte, rynkowa wycena musi bowiem
uwzgledniaé tylko szacunkowa warto$¢ przeniesienia prawa do eksponowania
marki w nazwie obiektu.

Brak jednolitego modelu wyceny sponsoringu tytularnego powoduje, ze
kazda tego typu transakcja opiera si¢ wytacznie na wartosciach szacunkowych.
Jedna z plaszczyzn oceny potencjalnych korzys$ci wynikajacych z uczestnic-
twa firmy w sponsoringu tytularnym sa parametry odnoszace si¢ bezposrednio

16 A. Sabal, Zjawisko sponsoringu sportowego, w: M. Kalinski (red.), Prawo sportowe i tury-
styczne — miedzy regulacjq a deregulacjq, Krakow 2011, s. 104—109.
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do wyceny wartosci jednostkowych akcji lub udziatow. Tak nakreslona formuta
sponsoringu tytularnego ma zatem cechy wiasciwe decyzji inwestycyjnej, ktora
jest obarczona szeregiem ryzyk, w szczegolnosci na plaszczyznie ekonomiczne;.

Oddziatywanie sponsoringu wykracza coraz cze$ciej poza sfere eventow
sportowych. Dualizm oceny tego procesu wyraza si¢ w konfrontacji mocnych
i stabych stron wizerunkowego oddziatywania. Zwigzane jest to z wystgpowa-
niem zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych skojarzen towarzyszacych rywa-
lizacji sportowej. W tej drugiej grupie mieszcza sie¢ m.in. zjawiska korupcyjne.
Sponsoring jako kategoria ekonomiczna podlega ocenie z perspektywy efektyw-
no$ci prowadzonych dzialan marketingowych. W tym ujecie miesci si¢ metoda
oceny skuteczno$ci sponsoringu Crumptona obejmujgca osiem podsystemow, na
ktorych skoncentrowana jest diagnoza badawcza. Nalezy do nich profil widowni,
skala ekspozycji widowiska sportowego, potencjat spolecznego oddzialywania
kanatow dystrybucji, wielko$¢ budzetu wydarzenia, potencjal marketingowy
imprezy, stopien utozsamienia widowiska z marka sponsora, a takze poziom
profesjonalnego przygotowania organizacyjnego menadzerow widowiska. Taki
sposob zdefiniowania obszarow pracy analitycznej umozliwia dokonanie kom-
pleksowej oceny efektywnos$ci sponsoringu. Tak opracowany dokument stanowi
podstawe przygotowania programu sponsorskiego, ktory okresla m.in. skalg ren-
townosci przedsiewziecia, zdolno$¢ do uzyskania celow wizerunkowych marki
sponsora oraz szczegotowy plan kosztow organizacji widowiska. Przektada sig to
bezposrednio na rozw6j produktu i marki.

Inng odmiang sponsoringu sportowego, ktora wymaga poglebionej ana-
lizy, jest sponsoring druzyny sportowej. Wplyw na podjecie przez firme decyzji
o zaangazowaniu w uktad sponsorski majg przede wszystkim relacje pomigdzy
zawodnikami a sztabem trenerskim i kierownictwem klubu oraz sposob postrze-
gania takiej struktury'’.

W ostatnich latach obserwuje si¢ ekspansje sponsoringu zwigzanego bez-
posrednio z ponadlokalnym wydarzeniem sportowym. Wpisuje si¢ w niego bez-
posrednio reklama wizualna podmiotu sponsorujacego eksponowana na arenie
widowiska i podczas przekazu medialnego. Z kolei po stronie sponsora lezy finan-
sowa partycypacja w kosztach organizacji eventu sportowego. Skoncentrowanie
sponsoringu na widowisku sportowym, ogranicza ryzyko w postaci negatywnego
odbioru wizerunku sponsora przez pryzmat przeszacowanych celéw sportowych.

17 J. Klisinski, Marketing w sporcie, Warszawa 1994, s. 43—45.
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3. Umowa sponsorska w procesie wymiany §wiadczen

Istotnym elementem umoéw sponsorskich sa terminy ich obowigzywania.
Wigzka celéw sponsoringu krotkoterminowego wpisuje si¢ w zespdl funkeji
psychograficznych, ogniskujacych si¢ na procesie poszerzania bazy spolecznej
rozpoznawalno$ci marki sponsora. W §rednim okresie warto$cig sponsoringu
jest realizacja zatozenia odnoszacego si¢ do ekspansji rynkowej produktow lub
ustug firmy sponsorujacej. Z kolei dlugoterminowe umowy sponsorskie umoz-
liwiajg powigzanie rezultatow psychograficznych z efektami ekonomicznymi.
Oznacza to utrwalenie pozadanego wizerunku firmy ze wzrostem konkuren-
cyjnosci 1 poprawg pozycji rynkowej przedsigbiorstwa. Odbiorcow przekazu
medialnego skoncentrowanego na promocji marki sponsora mozna podzieli¢
na trzy zasadnicze grupy, tj. aktywnych uczestnikow rywalizacji sportowe;j,
uprawiajacych amatorsko dang dyscypline sportowa oraz biernych uczestnikow
wydarzen sportowych, koncentrujacych uwage na przebiegu widowisko poprzez
bezposrednia jego obserwacje lub odbior transmisji telewizyjnej, radiowej albo
internetowe;j's.

Rodzaj wdrazanej strategii rozwoju marki poprzez sponsoring jest $cisle
powiazany z procesem wymiany §wiadczen, ktory zachodzi pomigdzy uczest-
nikami takiego ukltadu. Wymaga to adaptacji celéw sponsoringu do ogdlnych
zasad komunikacji marketingowej, zogniskowanej na wyselekcjonowanej
wczesniej grupie potencjalnych konsumentéw. Proces decyzyjny zachodzacy
w organizacji gospodarczej jest z kolei ukierunkowany na wybodr partnera
umowy sponsorskiej z uwzglednieniem kalkulacji obejmujacej mozliwe opcje
zrodet finansowania porozumienia. Grupy docelowe, do ktorych adresuje si¢
przekaz medialny, sa ksztaltowane z uwzglednieniem stopnia oddziatywania
powiazanych ze sponsoringiem modeli promowania wizerunku przedsigbior-
stwa lub jego produktéw poprzez reklame wizualng, marketing czy strategie
public relations. Podstawowa zasada sponsoringu sportowego jest zatem wspot-
dziatanie wytwoérey produktoéw lub ustug z klubem sportowym, ktoérego pozy-
tywny wizerunek przenosi si¢ na spoteczny odbior marki, tworzac warunki dla
ekspansji rynkowej przedsiebiorstwa'®,

18 A. Sabal, Zjawisko sponsoringu sportowego..., s. 110-112.

19'S. Pogorzelski, Od marketingu do sponsoringu: komunikacja w marketingu sportowym,
w: H. Mruk (red.), Marketingowe zarzgdzanie sportem, Warszawa 2007, s. 146—149.
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Wazny problem stanowig przyjete metody realizacji zapisanych w ukladzie
sponsorskim $wiadczen wzajemnych. W odniesieniu do tego procesu pomocne sa
uniwersalne zasady korzystania z instrumentéw ekonomicznych takich jak kal-
kulacja kosztow i efektow oraz audyt finansowy realizowanych przedsiewziec.
Jednym z podstawowych miernikow oceny efektywnosci sponsoringu sg dane
szacunkowe o liczbie potencjalnych widzow transmisji telewizyjnej, a takze bada-
nie sondazowe pozwalajace okresli¢ stopien rozpoznawalno$ci marki sponsora.

Zjawisko sponsoringu jest bezposrednio zwigzane z postepujacym procesem
komercjalizacji i profesjonalizacji dziatalnosci sportowej. Wpisane w umowy
sponsorskie $wiadczenia na rzecz sponsorowanego w postaci promocji produktu
lub marki danego przedsigbiorstwa stanowia potaczenie skali popularno$ci danej
dyscypliny sportowej z przypisana jej sferag emocjonalnego odbioru widowiska
sportowego. Szczegolnie w podsystemie sportu zawodowego obserwuje si¢ zna-
czaca ekspansje roznych przejawdw sponsoringu. Szczegélowy katalog norm
okreslajacych prawa i obowigzki stron umowy sponsorskiej jest ksztattowany
w drodze negocjacji klauzul na gruncie kodeksu cywilnego. Powinien w nim by¢
przede wszystkim okreslony przedmiot, zakres dziatania, a takze terminy i sposob
wypehienia wzajemnych §wiadczen. Uprawnienie po jednej ze stron zawartego
uktadu stanowi stanowi jednoczes$nie zobowigzanie partnera tak nakre$lonego
stosunku prawnego?.

Beneficjentami sponsoringu poza przedsigbiorcami mogg rowniez by¢ zaan-
gazowane w ten proces podmioty publiczne, w szczegdlnosci jednostki samorzadu
terytorialnego. Uczestniczac w organizacji widowiska sportowego lub wspierajac
finansowo dzialalno§¢ zawodowych druzyn sportowych, uzyskuja $wiadczenie
w postaci promocji lokalnej wspdlnoty samorzadowej. Realizacj¢ tak sformuto-
wanego celu moze zagwarantowa¢ wylacznie druzyna sportowa uczestniczaca
w profesjonalnym wspolzawodnictwie sportowym i osiggajaca wysokie noty
w rozgrywkach krajowych lub na poziomie ponadnarodowym. Samorzad lokalny
osigga zatem wymierny efekt, m.in. w postaci wzrostu atrakcyjnosci inwestycyj-
nej i turystycznej gminy?'.

20 J, Klisinski, Profesjonalizacja i profesjonalisci w zarzgdzaniu sportem, Czgstochowa 2000,
s. 22-24.

21 A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2008, s. 53—56.
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SPONSORSHIP THE SPORT IN OPTIMAL BRAND MODEL
OF DEVELOPMENT COMPANY

Summary

The subject this article is sports sponsorship in terms of brand value the company.
The authors this article present place of sports sponsorship, both as an economic category
to be assessed from the perspective of marketing effectiveness and social responsibility
part of business operations.

Keywords: sports sponsorship, sports club, corporate social responsibility, brand, mar-
ket, market value
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