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Nowe trendy w marketingu sportowym

New trends in sport marketing

Sponsoring jest jednym z najszybciej rozwijajacych sie instrumentow promocji.
Opracowanie zawiera wiec analize istoty sponsoringu jako relatywnie nowej formy promocji, a
takze jego roli w rozwoju sportu. Wyodrebnione zostaly takze czynniki rozwoju sponsoringu
sportowego oraz podkreslono jego znaczenie w strategii dziatan PR sponsorow. Opracowanie
zawiera ponadto analize rodzajow i celow oraz cech sponsoringu

Wstep

,,Sport ujawnia nie tylko bogate mozliwosci fizyczne czlowieka, ale takze jego
zdolnosci intelektualne i duchowe. Nie polega jedynie na sile fizycznej i wydolnosci
miesni, ale ma takze dusze i dlatego musi w pelni ukazywaé swe oblicze” .

Sport od zawsze cieszyl si¢ duzym zainteresowaniem oraz budzil wiele emoc;ji.
W wielu krajach jest on traktowany niemalze jak religia, a mozliwos¢ obejrzenia na
stadionie czy przed telewizorem meczu swojej ulubionej druzyny to swoiste swigto. W
USA finatowa rozgrywke o mistrzostwo Zawodowe]j Ligi National Footbal Leauge
(NFL) obejrzalo na antenie telewizji NBC w 2009 roku 98,7 mln Amerykanéw.
Nigdy przedtem wspomniane zawody nie zgromadzity tak wielkiej publicznosci’. Sport
przetamuje takze réznego rodzaju bariery, uczy tolerancji oraz jednoczy zawodnikow i
kibicéw roznych ras. Sport to nie tylko pasja, rywalizacja i hobby, ale takze narzgdzie
promocji charakteryzujace si¢ odpowiednim potencjatem. Sport wiaze si¢ z emocjami,
poczuciem przynaleznosci, co z kolei jest z powodzeniem wykorzystywane w
sponsoringu — jednej z najprezniej rozwijajacych si¢ form promoc;ji.

Przewodnim celem niniejszego opracowania jest prezentacja i analiza trendow
rozwojowych sponsoringu sportowego, jako nowoczesnej formy promocji. W pracy
podjeto probe dokonania analizy sponsoringu poprzez osiaganie celow czastkowych -
charakterystyka sponsoringu, rodzaje sponsoringu, cele i cechy sponsoringu, rola
sponsoringu dla sponsoréw oraz sponsorowanych. Praca zawiera takze prezentacje
metod sponsoringu wykorzystywanych przez sponsoréw oraz charakterystyke
najczesciej sponsorowanych dyscyplin sportowych. Metody badan zastosowane w
niniejszej pracy sa wilasciwe do przeprowadzenia odpowiedniej analizy zagadnien z
zakresu sponsoringu sportowego. W opracowaniu w szerokim zakresie wykorzystano
metodg analizy opisowej i porownawczej oraz metodg analizy tabelarycznej. Przydatna

! Z homilii Jana Pawta IT Wielkiego na Jubileuszu Sportowcéw. Pazdziernik 2000.
*http://www.wirtualnemedia.pl/article/2621815_Ogladalnosc_Super Bowl jednak rekordowa.htm
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byta takze metoda indukcji. W trakcie pisania niniejszego opracowania zastosowano tez
metode obserwacji naukowe;.

Zrédtem informacji byta literatura z dziedziny marketingu sportowego, artykuty
z czasopism oraz stron internetowych $ciSle zwigzanych tematyka omawianego
problemu. Zrédtem, z ktorego korzystano w trakcie badan byly takze raporty dotyczace
badan w dziedzinie marketingu sportowego. Uzyskane w ten sposob informacje
umozliwity merytoryczna analiz¢ tematu.

Marketing sportowy i jego cechy oraz specyfika

W rywalizacji sportowej sprawno$¢ fizyczna i wytrzymato$¢ oraz poziom
wyszkolenia technicznego maja duze znaczenie w pokonywaniu rywali i osiaganiu jak
najlepszych wynikow. Rownie waznym aspektem w sporcie jest umiejgtnosc
opracowania odpowiedniej taktyki, ktora utatwi efektywne wykorzystanie posiadanego
potencjalu i umieje¢tnosci, a w rezultacie odniesienie zwycigstwa. Gromadzenie
informacji 1 ich wykorzystanie dla dokonania odpowiedniej analizy taktycznej,
wystepuje takze w biznesie, ktory jest ze sportem $cile powiazany.

Byly dyrektor sportowy Klubu Pitkarskiego Real Madryt - Jorge Valdano
stwierdzit w jednym z wywiadow, ze ,.dzisiaj kluby to nie tylko druzyny sportowe, lecz
przede wszystkim marketingowe znaki sportowe. Dzisiaj nie chodzi tylko oto, aby dobrze
spisywaé sie na boisku, ale ile dzieki temu firma moze zarobid.”

Wydarzenia o charakterze sportowym przyciagaja na stadiony oraz przed
telewizory duze grupy spoteczenstwa. Fani odczuwaja nierzadko silng wig¢z emocjonalng
z druzyna i zawodnikami, ktorych darza sympatia. Dla niektorych kibicow kupowanie
napojow takich jakie reklamuja ich idole, stanowi takze wazny element identyfikacji z
Klubem. Dla przedsigbiorstw jest to istotny czynnik, poniewaz mozliwo$¢
zareklamowania si¢ podczas imprez sportowych, gwarantuje dotarcie do szerokich grup
potencjalnych klientow. Reklamowanie si¢ poprzez sport jest jednym z elementow
marketingu, czyli zespolu dzialan i sposobéw postepowania na rynku opartych na
zintegrowanym zbiorze instrumentéw i dziatan, a takze orientacji rynkowej’. Relacje
migdzy sportem a marketingiem sprowadzaja si¢ do dwoch koncepcji marketingowych:
1) marketing przez sport (z jezyka angielskiego - marketing through sport),

2) marketing sportu (z jezyka angielskiego - marketing of sport).

W pierwszym ujeciu funkcja sportu traktowana jest przedmiotowo - dzialania
marketingowe prowadza firmy i inne organizacje niekoniecznie powiazane ze sportem.
Z kolei w koncepcji marketingu sportu - dziatania marketingowe realizuja organizacje
sportowe, bedace podmiotami sportu. Zalicza si¢ do nich zwiazki sportowe, kluby,
organizatordw imprez sportowych oraz samych zawodnikéw®. Niekiedy widowisko
sportowe utozsamia si¢ z produktem, cho¢ tak naprawde sport nie posiada cech
typowego produktu. Cechy oraz elementy, ktore wyrdzniaja sport pos$rdd innych
produktow to: pozytywna i radosna rywalizacja, oderwanie od rzeczywistej przestrzeni i
czasu, zupehie inne uregulowania i zasady, fizyczna sprawno$¢ i fizyczny trening
samego siebie’.

* Sznajder A.: Marketing sportu. PWE. Warszawa 2008.

* Garbarski L i inni: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. PWE. Warszawa 2000.

5 Sporek T.: Sponsoring sportu w warunkach globalizacji. Dylematy i wyzwania. Wydawnictwo Difin.
Warszawa 2007.
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Marketing sportowy ma takze szereg cech wspolnych z ustugami i mozna go
taczy¢ z marketingiem ustug.

Sponsoring i jego istota

Termin ,,sponsoring” wywodzi si¢ od tacinskiego stowa ,.sponsum”,
okreslajacego uroczyste przyrzeczenie obietnicy, ugody, porgczenia. Poczatki
sponsoringu si¢gaja czaséw Starozytnej Grecji i wiaza si¢ z postacia Gaiusa Cilniusa
Mecenasa, rzymskiego polityka, doradcy 1 przyjacicla Cesarza Oktawiana Augusta.
Poprzez tworczo$¢ swoich protegowanych wptywatl on na opini¢ publiczna, zgodnie z
politycznym 1 kulturalnym programem swojego zwierzchnika. Sponsoring we
wspoltczesnym rozumieniu narodzit si¢ dopiero w II potowie XIX wieku, wraz z
rozwojem $rodkéw masowego przekazu. Pierwsze komercyjne i nowoczesne
przedsigwzigcie sponsoringowe odbylo si¢ poprzez reklame programu Letnich Igrzysk
Olimpijskich w Atenach w 1896 roku. Najwigkszy rozkwit sponsoringu przypada jednak
na lata 80-te i 90-te XX wieku. Sponsoring staje si¢ coraz popularniejsza forma
promocji, czego dowodem sa wydatki na ten cel w USA. W 1990 roku wyniosty one ok.
1,23 mld euro, a w 2000 roku osiagnely poziom 9,3 mld euro. Przewiduje sig, ze do
2010 roku wydatki na sponsoring osiagna poziom nawet 61 mld euro6. Najwigcej
jednak, bo ok. 60% budzetow sponsoringowych przedsigbiorstw przeznacza si¢ na
wspieranie sportu. Sponsoring sportowy okre§la si¢ jako dzialanie obejmujace
wspieranie finansowe, za posrednictwem ushug lub §rodkéw rzeczowych (najczesciej jest
to sprzgt sportowy, stroje, specjalne napoje energetyczne) sportowcow, organizacji
sportowych badz imprez - w zamian za $wiadczenia podmiotéw sponsorowanych,
realizujace cele promocyjne i komunikacyjne sponsora. Sponsorowanie sportu jest
uwazane przez przedsigbiorstwa za najbardziej efektywne z kilku powodow.

e Sport wyzwala emocje niezaleznie od aktywnego czy biernego w nim
uczestnictwa. Emocje towarzyszace §ledzeniu zmagan sportowcow powoduja
szybsze tworzenie skojarzen i lepsze zapamigtywanie nazw produktow, firm
oraz marek.

e Sport jest dobrym sposobem na promocj¢ ze wzgledu na jego popularnos¢ w
mediach. Reklama sponsora znajdujaca si¢ w miejscu, gdzie odbywa si¢ dane
wydarzenie sportowe, widoczna jest w telewizji, ktora przeprowadza transmisje
lub nastgpnego dnia w prasie. Z kolei umieszczenie firmy sponsorujacej w
oficjalnej nazwie druzyny, czy imprezy — gwarantuje wymienianie jej nazwy w
mediach.

e Sport wyzwala wiele skojarzen, ktére chcieliby wykorzysta¢ potencjalni
sponsorzy, np. precyzja — dla urzadzen pomiarowych, dynamika — dla
samochodéw, zdrowie — dla zywnosci itp.

e Sport w porownaniu z konwencjonalnymi $rodkami reklamy jest stosunkowo
tania i efektywna metoda docierania do odbiorow.

W sporcie nie wystgpuja ograniczenia wiekowe, moga go uprawiaé wszyscy.
Sport jest jednocze$nie masowy i elitarny — wydarzeniami sportowymi
interesuja si¢ w mniejszym badz wigkszym stopniu wszystkie grupy spoteczne.

¢ Internet. www.plock.edu.pl/szkoly/zsz6/publikacje/asia/promocja.doc Tomczak Joanna
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e Sport mozna takze wykorzystac, jako element tworzenia tozsamosci wizualnej i
estetyki sklepu detalicznego. Przykladem takich dzialan jest Firma Nike. W
sklepach tego Koncernu nie ma innej tematyki poza zasadnicza orientacja
sportowa. Firma Nike angazuje si¢ w sponsoring sportu i dlatego jest silnie ze
sportem kojarzona?.

Znaczenie sponsoringu w strategiach marketingowych przedsigbiorstw catego swiata
stale ro$nie. Struktur¢ wydatkéw przeznaczonych na sponsoring sportowy w latach 1980

— 2004 ilustruje rysunek 1.
RYSUNEK 1. STRUKTURA WYDATKOW NA SPONSORING SPORTOWY W LATACH 1980 —2004
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Sporek T.: Sponsoring sportu w warunkach globalizacji. Dylematy
i wyzwania. Wydawnictwo Difin. Warszawa 2007, s. 108.

W 1980 roku budzety sponsorskie w skali §wiatowej wynosily 0,3 mld euro. W 1993
roku wydatki na sponsoring osiagnely prog 10 mld euro, a w 2004 roku osiagnely
rekordowy putap 28 mld euro.

Sponsoring sportowy ma trzy zasadnicze formy.

1) Sponsorowanie klubu, zwiazku lub organizacji sportowe;j.

2) Sponsorowanie indywidualnosci sportowych, czyli konkretnych

zawodnikow.

3) Sponsorowanie wydarzenia sportowego lub serii tego rodzaju wydarzens§.

Sponsoring jako forma promocji

Sponsoring jest dobra forma promocji 1 cieszy si¢ pozytywna opinia
konsumentow. W ankiecie przeprowadzonej przez Centrum Badania Opinii Publiczne;j
(CBOS) — 62% Polakow przyznalo, ze reklama zniechgca ich do zakupow. Jednoczesnie
30% respondentow zadeklarowato, ze chgtniej kupuje produkty firm sponsorujacych
sport. Sposrod wszystkich badanych — 60% z nich bylo zdania, Ze sponsoring sportowy
poprawia kondycj¢ polskiego sportu9. Dane te wskazuja, ze sponsoring jest

7 M. Datko: Sponsoring sportowy [W:] Marketing sportowy. Mozliwosci, szanse, korzysci, zagrozenia.
Wydawnictwo PRODRUK. Poznan 2003, s. 97-99.

¥ Klisinski J.: Marketing w biznesie sportowym. Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Ekonomii i Administracji w
Bytomiu. Bytom 2008.

? Misiotowski R.: Marketing w sporcie. Wydawnictwo Promotor. Warszawa 2008.
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instrumentem promocji, w ktory nalezy inwestowaé. Glowne przyczyny wzrostu
znaczenia sponsoringu jako formy promoc;ji sa nast¢pujace:

e wzrost zainteresowania sportem wsrdd réznych grup spotecznych,
rosnaca rola i liczba §rodkéw masowego przekazu,
spadajaca efektywnosc¢ klasycznej reklamy,
wzrost cen klasycznej reklamy telewizyjnej, radiowej i prasowej,
dobre relacje z klientami i personelem, wzrost rangi marki, wyrobu, firmy,
sponsoring sportowy jest pewnego rodzaju tacznikiem mig¢dzy réznymi
kulturowymi barierami, utatwia sponsorowi komunikowanie si¢ z rynkiem,

e  wzrost zainteresowania wydarzeniami sportowymi przez media,

e narastajaca globalizacja wszystkich dziatan marketingowych10.
Sponsoring wyr6znia si¢ na tle innych form aktywizacji sprzedazy tym, ze laczy w sobie
inne instrumenty promocji, a m. in. Public Relations. Przyklad wykorzystania
sponsoringu jako formy promocji mozna bylo zaobserwowal podczas Mistrzostw
Europy w pilce noznej w 2008 roku. Reprezentacja Polski po raz pierwszy
zakwalifikowata si¢ do finalu tej imprezy. Mistrzostwa cieszyly si¢ wigc duzym
zainteresowaniem spoteczenstwa oraz mediow. Fakt ten postanowily wykorzysta¢ Firmy
Carlsberg oraz KIA Motors — gtéwni sponsorzy UEFA oraz mistrzostw. Dla kibicow
postanowiono na Polach Mokotowskich zorganizowaé¢ Fan Park. Przez caly okres
trwania turnieju transmitowano tam relacje z meczow na telebimie z ekranem majacym
30 m2 powierzchni. Fan Park zajmowal powierzchni¢ 8 tys. m2 i mogt jednoczesnie
przyja¢ ok. 5 tys. gosci. Codziennie przeprowadzano réznego rodzaju konkursy z
nagrodami. Rozdawano gadzety z logo i nazwami sponsoréw — smycze, czapki, gwizdki
itp. Mozna bylo tez wygraé¢ znacznie cenniejsze nagrody na czele z biletami na mecz
potfinalowy i na Final EURO 2008 oraz samochdd osobowy Kia pro cee’d. W Fan
Parku sprzedawano takze piwo — oczywiscie tylko i wytacznie marki Carlsbergl 1.
Niekiedy dziatania sponsoringowe mylone sg z dzialalnoscia charytatywng badz
mecenatem. Sponsoring wbrew pozorom nie ma jednak nic wspdlnego z filantropia. Sa
to $wiadczenia wzajemne, ktorych rodzaj jest doktadnie opisywany w umowie, ktéra
podpisuja sponsor i beneficjent.

Cechy i cele sponsoringu

Podstawowa cecha sponsoringu jest obustronne swiadczenie korzys$ci. Sponsor
przekazuje beneficjentowi okre§lone dobra, najczesciej sa to $rodki pieni¢zne badz
sprzet sportowy. Rola sponsorowanego jest natomiast realizacja uprzednio ustalonych
$wiadczen, ktére posrednio lub bezposrednio przyczyniaja si¢ do osiagania celéw
marketingowych sponsora. Istotna cecha sponsoringu jest rowniez to, ze taczy w sobie
inne formy promocji - reklamg, public relations i promocj¢ uzupetniajaca. Sponsoring ze
wzgledu na swoja specyfike, umozliwia realizacj¢ wielu celow przedsigbiorstw
decydujacych sig inwestowaé akurat w ten instrument promocji.
Cele sponsoringu mozna podzieli¢ wedtug czterech kategorii.
A) Budowa image'u firmy

e Spowodowanie wzrostu jej renomy i prestizu.

1 Sporek T.: Sponsoring sportu w warunkach globalizacji. Wydawnictwo Difin. Warszawa 2007.
" www.marketingprzykawie.pl/message.php?art=16984
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e Ksztaltowanie osobowosci i wizerunku firmy jako lidera, by w §wiadomosci
klientow produkty sponsora byly wiodace.

e  Przeniesienie pozytywnych skojarzen zwiazanych ze sponsorowanym na
sponsora i jego nazwe oraz produkty.

e Przeniesienie sukcesOw beneficjenta na sponsora.

e  Akceptacja produktu oraz marki poprzez wprowadzenie go na rynek pod
pretekstem innych wydarzen.

e  Wzmocnienie wizerunku firmy, poprawa sytuacji rynkowej itp.

e Duza widoczno$¢ w mediach bez ponoszenia dodatkowych kosztow.

B) Firma

e Podniesienie lojalnosci, motywacji i pozytywnej identyfikacji wsrod
pracownikow.

e Mozliwos$¢ poszerzania kontaktow i zdobywania nowych partnerow
biznesowych, wzmocnienie relacji sponsora z liderami biznesu i polityki.

e Emocje wyzwalane przez sport utatwiaja prezentacjg i wdrozenie na rynek
nowego produktu badz marki.

e Dostep do wielu grup klientow.

e  Promocja produktow, ktorych reklama jest zakazana prawem badZ naktada
znaczne ograniczenia (dotyczy to gldwnie uzywek - wyrobow tytoniowych i

alkoholowych).
e Wazrost wielko$ci sprzedazy.
C) Klienci

e  Mozliwos¢ dotarcia do konkretnego segmentu klientow.

e Zwigkszenie stopnia znajomosci firmy oraz jej produktow.

e Umocnienie wigzi z firma opartej na zaufaniu.

e  Wykreowanie zyczliwych skojarzen ze sponsorem, powigzania z sukcesami itp.

D) Spotecznos¢ lokalna

e  Podkreslenie w opinii publicznej spolecznej odpowiedzialnosci firmy, jako
przeciwwagi dla agresywnych dziatan handlowych i finansowych.

e Powigzanie z okreslonym stylem zycia, powoduje dotaczenie konkretnego
przekazu dotyczacego produktu czy marki.

e  Zwigkszenie zainteresowania firma w mediach12.

Rodzaje sponsoringu
Rodzaje sponsoringu podobnie jak cele, mozna klasyfikowaé wedtug kilku
kryteriow.
e Ze wzgledu na podmioty sponsorowania wyrdznia si¢ trzy rodzaje sponsoringu.
o Osobowy — beneficjentem jest sportowiec badz grupa sportowcow.
o) Instytucjonalny — sponsorowanie dotyczy organizacji, np. klubu
sportowego.
o) Projektowy — przedmiotem sponsorowania jest projekt danego
przedsigwzigcia, ktory realizuje si¢ dzigki funduszom zewngtrznym
pochodzacym od przyszitego sponsora.

12 Sporek T.: Sponsoring .... (op.cit.) Warszawa 2007.
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e Ze wzgledu na liczbg sponsorow wyrdznia si¢ dwa rodzaje sponsoringu.

o Sponsoring wylaczny — wystepuje tylko jeden sponsor, ktory samodzielnie
ponosi koszty dziatan sponsoringowych.

o Ko-sponsoring - wystepuje kilku sponsorow, ktorzy koszty sponsorowania
oraz korzysci promocyjne dziela migdzy siebie, w zaleznosci od ustalen z
beneficjentem.

e Ze wzgledu na charakter $wiadczenia na rzecz sponsorowanych, wyrdznia si¢
trzy rodzaje sponsoringu.

o Sponsoring finansowy — §wiadczenia sponsora dokonywane sa w formie
pienigznej.

o Sponsoring rzeczowy — sponsor przekazuje beneficjentowi rézne dobra
rzeczowe.

o Sponsoring ustugowy — wkladem sponsora jest zorganizowanie imprezy

sportowej czy koncertu, przeprowadzenie transmisji z jakiego$ wydarzenia
w telewizji badz radiu.

Osobliwym rodzajem sponsoringu jest sponsoring licencyjny, polegajacy na
wyrazeniu zgody na korzystanie przez sponsorowanego z jego nazwiska (nazwy), godta,
emblematu, symbolu, znaku towarowego lub wzoru uzytkowego czy zdobniczego. Tego
typu dzialania sponsorskie pojawiaja si¢ przy okazji imprez o charakterze
migdzynarodowym np. Igrzyskach Olimpijskich (symbol 5 kot olimpijskich).

e Kolejnym kryterium wyodrgbniania sponsoringu jest sposob ujawniania opinii
publicznej nazwy (nazwiska) sponsora. W tym przypadku wyodregbnia si¢ dwa
rodzaje sponsoringu.

o Sponsoring imienny — sponsor nabywa prawo do zamieszczania Swojej
nazwy w tytutach imprez, klubu sportowego, cyklu imprez sportowych
badz stadionu.

o Sponsoring emblematowy — sponsor uzyskuje prawo do postugiwania si¢
emblematem, godlem czy logo sponsorowanego badz odwrotnie.
Przyktadem firmy, ktoéra wykorzystala logo beneficjenta do dziatan
promocyjnych jest Grupa Zywiec, producent piwa , Krolewskie”. Z okazji
dziewigcdziesigciolecia Klubu Pitkarskiego Legia Warszawa, na butelkach
piwa ,,Krolewskie” umieszczono okolicznosciowe etykiety z herbem
Klubu Legii. Sponsor promuje tez swoja nazwg i logo - na biletach wstgpu
na jaka$ imprez¢ badz na strojach sportowych sponsorowanej druzyny.

Innym kryterium podziatu sponsoringu jest czas trwania powigzan sponsorow z
beneficjentami. W tym przypadku wyrdznia si¢ dwa rodzaje sponsoringu -sponsoring
jednorazowy, sponsoring dtugoterminowy. Sponsoring mozna takze podzieli¢ ze
wzgledu na zasieg geograficzny'™

Rola sponsoringu dla sponsorujacych

Etapy wyboru podmiotu sponsorowania:
1. Zasadnicza kwestia w drodze podejmowania decyzji dotyczacej
zaangazowania si¢ badZ nie w sponsoring, to okreSlenie pozycji
przedsigbiorstwa na rynku. Potencjalny sponsor nie moze by¢ na rynku

13 Sznajder A.: Marketing sportu. PWE. Warszawa 2008.
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podmiotem anonimowym. Logo pojawiajace si¢ w trakcie imprezy sportowe;j,

powinno by¢ jednoznacznie kojarzone przez odbiorcow z nazwa

sponsorujacego wydarzenie i prowadzong przez niego dziatalnoscia.

2. Kolejnym punktem w rozwazaniach na temat podjecia si¢ sponsoringu

jest okreslenie slusznosci wykorzystania akurat tej formy promocji.

3. Przedsig¢biorstwo powinno sobie uswiadomi¢ cele, jakie chce osiagnac¢ w

drodze sponsoringu. Nast¢pnie nalezy upewnic¢ sig, ze zatozone wczesniej cele

mozna w petni zrealizowac.

4. Ostatni punkt to okreslenie potrzeb oraz upewnienie si¢ czy firma jest

gotowa do zaangazowania si¢ w tego typu wspélprace pod katem

finansowym i logistycznym'*.

Podjgcie aktywno$ci sponsorskiej wiaze si¢ z uprzednim opracowaniem
strategii marketingowej. Fundamentalnym elementem takiej strategii jest wlasciwy
dobor podmiotu sponsorowania ze wzgledu na profil dzialalnosci sponsora. Niezwykle
istotne jest, by migdzy sponsorem, a beneficjentem wystgpowaly powiazania oparte na
skojarzeniach. Prawidtowy dobor cech danej dyscypliny utatwia budowanie
odpowiedniego wizerunku i nazywa si¢ koncepcja malzenstwa doskonalego'®. W tabeli
1 podano przyktady niektorych cech wyrozniajacych wybrane dyscypliny sportowe.

TABELA 1. CECHY WYROZNIAJACE WYBRANE DYSCYPLINY SPORTOWE

DYSCYPLINA CECHY WYROZNIAJACE
Bilard Prestiz, estetyka, precyzja, elegancja, technika
Boks Sita, determinacja, technika, nieugigto$¢
Formuta 1 Dynamika, szybko$§¢, nowoczesno$é, prestiz, nowe technologie
Golf Prestiz, estetyka, precyzja, ekskluzywnos¢
Kolarstwo Szybkos¢, wytrzymato$¢, nowe technologie
Lekkoatletyka Szybkos¢, zdrowie, wytrzymatosé, technika
Pitka nozna Komunikacja, popularno$¢, technika
Podnoszenie cigzarow Sita, nieugigto$¢, wytrwatosé, determinacja

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Datko M.: Sponsoring...(Op.Cit.).

Przy podejmowaniu decyzji o wyborze podmiotu sponsorowania
przedsigbiorstwo powinno wzia¢ pod uwagg wizerunki kojarzone z poszczegdlnymi
dyscyplinami sportu i wykorzysta¢ te, ktore beda najlepiej pasowaly do pozadanego
obrazu sponsora. Wazne jest takze, by sponsorowana dyscyplina pojawiala si¢ czgsto w
mediach. Eksponowanie marki sponsora w §rodkach masowego przekazu to dodatkowa
promocja oraz mozliwo$¢ dotarcia do okreslonych grup docelowych. Jedna z firm, ktéra
docenita zalety promowania si¢ poprzez sport i zdecydowala si¢ wlaczy¢ sponsoring do
swojej strategii marketingowej jest amerykanski Koncern Intel. Ten najwigkszy na
$wiecie producent mikroprocesoréw podjal decyzje o sponsorowaniu Zespolu BMW
Sauber startujacego w wyscigach Formuly 1. Marketing Manager Koncernu Intel na
Europe Srodkowo — Wschodnia tak argumentuje powody, dla ktorych Koncern
postanowil zaangazowac si¢ w sponsoring F1 — ,,po pierwsze Formuta 1 jest sportem
naturalnie kojarzonym z technologiq, blyskawicznym rogwojem i szybkosciq. Z badan

'* Redwan T.: Przygotowanie i realizacja programu sponsorskiego [W:] Marketing sportowy. Mozliwosci,
szanse, korzysci, zagrozenia. PRODRUK. Poznan 2003.
¥ Klisinski J.: Marketing ... (op. cit.)
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wynika, Ze fani Formuly 1 sq czesto zainteresowani wszelkimi nowinkami
technicznymi i technologicznymi, a to ulubione pole Firmy Intel. Po drugie niewiele
dyscyplin sportowych ma tak globalny zasieg jak F1. Intel jest Firmq globalnq i
mozliwosé szerokiej komunikacji 7 odbiorcami ma duze znaczenie” .

Po wyborze podmiotu sponsorowania nalezy sprecyzowaé forme udzielanego
wsparcia. Formy wsparcia sponsorow dla klubow réznych klas rozgrywkowych ilustruje
tabela 2.

TABELA 2. FORMY WSPARCIA SPONSOROW DLA KLUBOW ROZNYCH KLAS

ROZGRYWKOWYCH
Formy Finansowe Nieodptatne Produkty Pomoc w Pozostate
wsparcia ushugi Sponsorow zarzadzaniu

Kluby

Wszystkie 36,5% 25,7% 25,7% 10,8% 1,4%
kluby

Klasa 35,3% 23,5% 23,5% 14,7% 2,8%
okrggowa

IV liga 39,1% 26,1% 26,1% 8,7% 0,0%
III liga 35,3% 29,4% 29,4% 5,9% 0,0%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Waskowski Z.: Orientacja marketingowa w dziatalnosci klubéw
sportowych [W:] Marketing sportowy. Mozliwosci, szanse, korzysci, zagrozenia. Wydawnictwo PRODRUK.
Poznan 2003.

Kluby cieszace si¢ najwigksza popularnoécia oraz imprezy sportowe
transmitowane w telewizji i relacjonowane w innych mediach, przyciagaja sponsoréw o
ogoblnokrajowym badz nawet globalnym zasiggu oddziatywania. Transmisje telewizyjne
umozliwiaja z kolei dotarcie do wigkszych grup potencjalnych klientow'”.

Prawa i obowiazki sponsorow
Zawierajac umowe sponsoringu z beneficjemtem — sponsor nabywa szereg
praw. Sponsor ma wigc prawo oczekiwaé wielu §wiadczen.
Nalezytego wykonania wszystkich czynnosci objetych umowa.
Uwzgledniania przez druga strong umowy wskazowek przy wykonywaniu
czynnosci sponsorowanych.
e  Opracowania harmonogramu podejmowanych dziatan.
e Przekazywania sprawozdan i informacji o przebiegu wykonywania $wiadczen
w ramach, obowiazujacej umowy sponsorskiej i skutecznosci prowadzonych
dziatan.
e Rachunkowych zestawien okresowych i koncowych'®.
e Nieujawniania osobom trzecim niektorych informacji o sponsorze oraz
zachowania tajemnicy o warunkach podpisanej umowy.

' http://www.sponsoring.pl/publikacje.php?raport=62
Yhttp://www.sponsoring.pl/badania.php?badanie=2 1 &t=Efektywnosc_i_skutecznosc_sponsoringu_jako_meto
dy_promocji

'® Gazeta Prawna. Nr 236, 2006.
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e Zamieszczenia w umowie klauzuli konkurencyjnej zakazujacej podmiotowi
sponsorowanemu podpisywania uméw sponsoringowych z przedsigbiorstwami
dzialajacymi w tej samej branzy, co sponsor.

Oproécz licznych praw, sponsoring naktada na sponsora takze szereg obowiazkow.

Obowiazki sponsora

e  Wywiazanie si¢ z obietnic wzgledem podmiotu sponsorowania oraz wykonanie
wszystkich §wiadczen, ktore sponsor przyrzekt spetni¢ w umowie.

e Nie sponsorowac jednoczes$nie innych przedsigwzi¢¢ o podobnym charakterze
na tym samym lub sasiednim obszarze.

¢ Nie ujawnia¢ tajemnic podmiotu sponsorowanego.

e  Wspoldziatanie z podmiotem sponsorowanym.

e  Zabezpieczenie wlasnosci podmiotu sponsorowanego, w tym zawarcie
ubezpieczen osobowych, majatkowych i komunikacyjnych.

e Na zyczenie podmiotu sponsorowania, uwzglednienie w umowie klauzuli
konkurencyjnej dotyczacej nienawigzywania umow sponsoringowych z innymi
podmiotami itp.'

Czgs$¢ praw i obowiazkow jest uzalezniona od wewngtrznych ustalen migdzy
stronami.

Specyfika sponsoringu

Wystgpowanie $wiadczen wzajemnych w sponsoringu sprawia, ze jest to
niezwykle specyficzny instrument promocji. Sponsorzy stale poszukuja nowych
rozwiazan, ktore przyczynityby si¢ do jeszcze bardziej efektywnego wykorzystywania
faktu sponsorowania w komunikowaniu si¢ z rynkiem. Wymagania i naciski sponsoréw
zwiazane z realizacja ich celow marketingowych, maja szczegdlnie silne
odzwierciedlenie w sporcie. Na potrzeby tego narzgdzia promocji, niektdre organizacje
sportowe postanowily wprowadzi¢ zmiany w regulaminach zawodow czy catych
dyscyplin sportowych. Organizacje sportowe czgsto nie sa bowiem w stanie same na
siebie zarobi¢, wigc musza positkowac si¢ srodkami finansowymi od sponsorow. To z
kolei wiaze si¢ z koniecznos$cia ustgpstw stuzacych uatrakcyjnianiu oferty $wiadczen
wzajemnych i sklonieniu potencjalnego sponsora do podjgcia wspotpracy.

Jesli zawody zyskuja na atrakcyjnoSci, to czgSciej relacjonuja je stacje
telewizyjne i1 inne $rodki masowego przekazu. Dla sponsorow transmisje sa niezwykle
cenne, gdyz zwigkszaja szansg dotarcia do ré6znych grup odbiorcow. Kazdy sponsor dazy
do tego, by jego marka i logo byly jak najczgSciej eksponowane podczas imprezy.
Podzial meczu na cztery kwarty w koszykoéwce dla przyktadu, umozliwia emisje
dodatkowej reklamy. W trakcie przerw w zawodach sponsorzy moga przeprowadzac
réwniez konkursy dla kibicow, realizujac tym samym inne formy promocji. Organizacje
sportowe staraja si¢ udoskonala¢ produkty, biorac pod uwage sugestie sponsorow,
mediow 1 kibicow.

Czynniki determinujace rozwdj sponsoringu

Istnieje wiele przestanek rozwoju sponsoringu. Do jednej z nich nalezy zaliczy¢
wzrost zainteresowania sportem wsSrod spoteczenstw oraz jego globalizacje.
Popularyzacja sportu obejmuje szeroki zesp6l czynnikéw o charakterze

' Sporek T.: Sponsoring sportu .....(op.cit.)
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makrotrendéw. W panstwach charakteryzujacych si¢ wysokim poziomem rozwoju
spoteczno — gospodarczego zwigkszaja si¢ ilosci czasu wolnego oraz $rednia dlugosé
zycia. Jednoczes$nie podnosi si¢ poziom zycia. Te trendy maja znaczacy wplyw na
zmiang mozliwo$ci wydatkowania dochoddéw 1 zaspokajania potrzeb. Mieszkancy
rozwinigtych krajow sa zainteresowani bogactwem przezy¢, dazeniem do poprawy
swojego zdrowia, a takze dbaloscia o wyglad i sylwetke. Sport moze si¢ przyczyniaé¢ do
realizacji takich celow, albowiem taczy w sobie wiele pozadanych cech. Kolejnym
elementem sprzyjajacym krzewieniu tej formy aktywnosci jest mozliwo$¢ zaspokajania
potrzeb przynaleznosci. Sport bowiem zapewnia nie tylko rywalizacje, emocje oraz
poprawg zdrowia, ale takze przyczynia si¢ do zakladania przeréznych klubow kibica,
Stowarzyszen czy Zwiazkéw. Marketing sportowy rozbudza i kreuje réznorodne
potrzeby czlowieka, ktore z kolei zaspokaja sport. Promowanie imprez sportowych oraz
uatrakcyjnianie widowisk poprzez urzadzanie konkurséw z nagrodami dla kibicow i
produkcje gadzetdéw zwiazanych z poszczeg6lnymi druzynami i zawodnikami,
umozliwia sterowanie struktura i sila potrzeb odbiorcow. Rozwo6j medidw, a w
szczegblnosci telewizji, sprzyja angazowaniu si¢ w dzialania sponsoringowe, poniewaz
globalizacja przekazu i mozliwos¢ ogladania imprez sportowych z calego Swiata,
znacznie ulatwiaja przedsiebiorstwom dotarcie do réznych grup nabyweow?. Jesli
przedsigwzigcia sponsoringowe realizowane sg w sposob przemyslany i profesjonalny,
to ten instrument promocji jest niezwykle optacalny. Tradycyjna reklama telewizyjna
jest relatywnie drozszym $rodkiem promocji niz sponsoring, ktory w dodatku wzbudza
sympati¢ konsumentow. Przeprowadzane w USA badania dotyczace postrzegania
sponsoringu w sporcie wykazaly, iz 80% Amerykanow uwaza sponsoring za wazne
Zrédlo finansowania sportu zawodowego. Jednoczes$nie 74% respondentéw wierzy, ze
sponsoring zapewnia korzysci lokalne dla miast, w ktérych wydarzenia sportowe maja
miejsce’’. Uzyskane odpowiedzi $wiadcza, ze mieszkancy USA doceniaja wklad
sponsoringu w rozwoj sportu i pozytywnie oceniajg t¢ form¢ promocji. Podobna ankieta
zostata przeprowadzona w Polsce przez Centrum Badania Opinii Spotecznej. Na
pytanie czy sponsoring sportowy poprawia kondycje¢ polskiego sportu — 60%
uczestnikow badania odpowiedzialo ,,tak”. Z kolei 30% respondentéw przyznalo,
Ze chetniej kupuje produkty firm sponsorujacych sport%,

Znaczacym czynnikiem determinujacym rozw6j sponsoringu jest przesyt
tradycyjnej reklamy. Tendencje zwiazane z krytycznym jej odbiorem przez wigkszosé
konsumentow wystepuja w wielu krajach. Uwidacznia si¢ zjawisko tzw. zappingu.
Zasadniczym powodem wzrostu niechgci do reklamy telewizyjnej jej jest nadmiar.
Blisko 81% Polakéw uwaza, ze w telewizji za duzo czasu poswigca si¢ reklamie.
Najgorzej obecno$¢ reklam w telewizji postrzegaja Hiszpanie. Prawie 92%
ankietowanych uwaza, ze w telewizji jest za duzo reklamy. W innych europejskich
panstwach telewidzowie maja podobne zdanie na ten temat. Ten czynnik znacznie
determinuje rozwoj sponsoringu, ktory w przeciwienstwie do reklamy telewizyjnej
zyskuje aprobate odbiorcow™.

2 Mruk H.: Marketing sportowy [W:] Marketing sportowy. Mozliwosci, szanse, korzysci, zagrozenia.
Wydawnictwo PRODRUK. Poznan 2003.

I Sporek T.: Sponsoring sportu ... (op. cit.)

22 Misiotowski R.: Marketing w sporcie ....( op. cit.)

3 Sznajder A.: Marketing sportu .....( op. cit.)
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Istotnym powodem wzrostu zainteresowania sponsoringiem sa takze
ograniczenia prawne dotyczace mozliwosci stosowania tradycyjnej reklamy przez
niektére firmy z branzy spozywczej. Dotyczy to wyrobow alkoholowych, ktérych
promocja podlega w Polsce licznym zakazom i ograniczeniom. Ustawa — O wychowaniu
w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi z dnia 26 pazdziernika 1982 roku (Dz.
U. 2002 r. Nr 147, poz. 1231) zabrania reklamowania jakichkolwiek napojow
alkoholowych z wyjatkiem piwa. Obowiazujace przepisy prawa zezwalaja jednak
producentom piwa na angazowanie si¢ w dzialania sponsoringowe (zasady takiej
wspolpracy $cisle okre§la wspomniana Ustawa). Firmy z branzy piwnej che¢tnie wige
wykorzystuja t¢ forme¢ promocji w swoich strategiach marketingowych. Ze wzglgdu na
zaostrzajaca si¢ konkurencjg, naklady i zainteresowanie sponsoringiem ze strony
producentéw piwa stale wzrastaja.

Case Study — Wplyw sponsoringu na dzialalno$¢ Klubu Pitkarskiego Legia Warszawa

Legia Warszawa to jeden z najbardziej zastuzonych Klubéw dla polskiej pitki
noznej. W 93-letniej tradycji Legia osiagngta wiele sukceséw. Trofea i osiagnigcia
Klubu sa w poréwnaniu do wigkszosci polskich druzyn bardzo okazate. Bogata tradycja
Legii Warszawa oraz duza popularno$¢ Klubu w calej Polsce przyciagaja uwage
sponsoréw. W 2007 roku Legia Warszawa, jako jedyny klub pilkarski, zostala
laureatem nagrody CoolBrands wyro6zniajacej S0 najbardziej pozadanych marek
na polskim rynku. Funkcjonowanie i prowadzenie klubu pitkarskiego w Polsce na
poziomie sportowym, umozliwiajacym skuteczna rywalizacj¢ w rozgrywkach krajowych
1 migdzynarodowych jest bez wsparcia sponsoréw niemozliwe. Legia co roku ma
aspiracje na zdobycie mistrzostwa Polski oraz awans do elitarnej Ligi Mistrzow.
Niestety do zrealizowania tych celow potrzebne sa duze $rodki finansowe. Od 2004
roku, kiedy to wielki medialny Koncern ITI zdecydowal si¢ wykupi¢ Legig,
zainteresowanie Klubem ze strony sponsoréw znacznie wzrosto. W ciagu 5 lat Legi¢
sponsorowato i wciaz sponsoruje kilkanascie duzych firm. W 2003 roku Klub nawiazat
wspolprace z Grupa Zywiec S.A. — producentem piwa. W ramach podpisanej umowy
sponsoringowej, marka piwa Krélewskie byta eksponowana m. in. na froncie koszulek
meczowych Legii. Logo i nazwa piwa pojawily si¢ takze na niektorych bandach
reklamowych otaczajacych boisko oraz na biletach. W zamian za reklam¢ Grupa
Zywiec S.A. wspierala Legie finansowo. Prezes Klubu Legia zauwazyt, ze
przedsiewzigcia reklamowe wdrazane przez Grupe Zywiec przyniosty dodatkowe
korzys$ci rowniez dla Klubu ,,Dotychczasowa wspolpraca byta wzorcowa, wrecz idealna.
Sponsor nie tylko wykorzystywal Legie w celach marketingowych, ale i podnosil jej
wartos¢ medialng”™.

Niezwykle ciekawa wspotprace zapoczatkowat z Legia w 2007 roku Dominet
Bank. Bank wprowadzit do swojej oferty partnerskie co-brandowe karty klubowe
(karty kredytowe, karty debetowe i karty przedplacone tzw. pre-paid) ze zdjgciem
oraz jubileuszowym logotypem Legii. Czg$¢ dochodow uzyskanych z tytulu obrotu na
karcie w wyniku dokonywanych przez klientow transakcji bezgotowkowych, jak
rowniez cze$¢ optat za wydanie karty - trafiata do Klubu. Dzigki temu kazdy petnoletni
kibic moze sta¢ si¢ sponsorem swojego ulubionego Klubu. W sezonie 2009/2010

* Internet. http://www.sport.pl/pilka/1,65029,1703589.html
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sponsorami Legii jest juz 13 przedsigbiorstw. Struktur¢ finansowa dziatalnosci
operacyjnej Legii Warszawa w sezonie 2007 — 2008 ilustruje rysunek 2.

RYSUNEK 2. STRUKTURA FINANSOWA DZIAELALNOSCI OPERACYJNEJ LEGIT WARSZAWA
W SEZONIE 2007 - 2008

Sprzedad biletéw i
karnetéw - 11%

Rellama i
Dofinansowanie ITI sponsoring - 18%
drialalnodci

operacyjnej - 55% _\

Pozostale - 4%
Zrédlo: Raport Koncernu ITI z dzialalnosci prowadzonej w KP Legia Warszawa w latach 2004 — 2008.

Rosnace $rodki od sponsoréw znacznie poprawiaja kondycje finansowa Klubu,
umozliwiaja zakup lepszych pitkarzy i przyczyniaja si¢ do podniesienia poziomu
sportowego druzyny. Rola sponsoringu dla sponsorow jest duza, poniewaz
sponsorowanie umozliwia realizowanie kilku celow marketingowych jednocze$nie.
Sponsoring jest waznym narzedziem aktywizacji sprzedazy. Ulatwia on wprowadzanie
nowych produktéw na rynek oraz umacnianie marki sponsora i zyskiwanie rozglosu.
Dlugofalowe dziatania w tym zakresie moga sig¢ przyczyni¢ do osiagnigcia przez
przedsigbiorstwa wiodacej pozycji na rynku w swojej branzy. Umiejgtnie prowadzone
przedsigwzigcia sponsoringowe umozliwiaja takze przeniesienie pozytywnego
wizerunku z przedmiotu sponsorowanego na sponsora. Tworzy si¢ tym samym tzw.
efekt aureoli®. Transfer wizerunku zachodzacy w wyniku dziatan sponsorskich ilustruje
rysunek 3.

RYSUNEK 3. TRANSFER WIZERUNKU ZACHODZACY W WYNIKU DZIALAN SPONSORSKICH

WIZERUNEK POZADANY FIRMY

WIZERUNEK OBECNY FIRMY

Zrédlo: Cenker E.: Public Relations. Wyd W);z'szej .Szl.co.ly BénkoWej. Poznan 2000.

Sport odznacza si¢ wieloma pozytywnymi cechami, z ktérymi kazdy sponsor
chciatby by¢ utozsamiany. Dazenie do wykreowania pozytywnego wizerunku
przedsigbiorstwa jest $cisle zwiazane z zadaniami public relations. Trzeba bowiem
pamigta¢, ze idea stosowania public relations jest rozszerzanie, utrwalanie oraz
doskonaleniu stosunkéw z otoczeniem w celu utrwalania i rozwijania zaufania do

» Mikotajczyk A.: Sponsoring sportowy w europejskich klubach pilkarskich [W:] Studia Gdanskie. Wizje i
rzeczywisto$¢. Wyd. GWSH. Gdansk 2008.
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przedsigbiorstwa oraz ksztattowania przychylnej atmosfery wokot jego dziatalnosci26.
Sponsoring w znacznym stopniu przyczynia si¢ do realizacji celdéw PR, dlatego zajmuje
czolowe miejsce w strukturze tych dzialan realizowanych przez firmy i organizacje.

Wplyw sponsorowanych na postrzeganie wizerunku sponsoréw

Zarzadzajacy niektorymi przedsigbiorstwami wychodza z zatozenia, ze troska o
pozytywny wizerunek to domena zamoznych organizacji, ktéore dysponuja duzymi
srodkami na promocjg¢ oraz dziatania zwiazane z budowaniem pozadanego obrazu wsrod
otoczenia. Takie myS$lenie jest bledne, poniewaz podmiot, ktéry nie wyroéznia sie
niczym na rynku nie jest w stanie wygra¢ walki konkurencyjnej*’. Dbato$¢ o dobry
wizerunek jest wazna, gdyz pozytywny obraz przedsigbiorstwa ulatwia osiaganie
réznych celow marketingowych. Przedsigbiorstwa, ktore angazuja si¢ we wspieranie
sportu i innych dziedzin postrzegane sa jako spotecznie odpowiedzialne. Badania
marketingowe przeprowadzone przez ARC Rynek i Opinia wykazuja, ze firmy
sponsorujace sport sa lepiej oceniane niz te, ktore nie wlaczaja do swoich strategii
marketingowych tego instrumentu promocji. Sponsoréw sportu Kkorzystniej ocenia
45,5% respondetnow’®. Wplyw faktu sponsorowania na wizerunek firmy ilustruje
rysunek 4.

RYSUNEK 4. WPLYW FAKTU SPONSOROWANIA NA WIZERUNEK FIRMY

Sponsorowanie
nie ma wplywu na
Karzystnie moja ocene firmy
oceniam firmy
sponsorujace

37%

: Firme, ktora
8% % Sponsoruje
oceniam mnie)
M wiemn | irudeo korzystnie
peowdindzing

Zrédlo: hitp://www.newsline.pl/news/badaniaraporty/art20,spoleczna-sila-sponsoringu. html

Sport jest kojarzony z wieloma pozytywnymi cechami, wigc umiejgtne
zastosowanie sponsoringu w strategii komunikowania si¢ z rynkiem korzystnie wptywa
na percepcje sponsora.

Whioski

Sponsoring jest stosunkowo nowym trendem w dziedzinie promocji. Gléwnymi
determinantami rozwoju sponsoringu s3 przesyt i negatywne nastawienie
konsumentéw do tradycyjnej reklamy oraz wzrost popularno$ci i globalizacja
sportu. Sponsoring opiera si¢ na diugofalowej wspodlpracy i jest coraz chetniej

% Garbarski L. i inni: Marketing ..... (op. cit.)

7 Piotrowicz H.: Komunikacja i jej rola w kreowaniu wizerunku organizacji sportowej [W:] Marketing
sportowy. Mozliwosci, szanse, korzysci, zagrozenia. Wyd. PRODRUK. Poznan 2003.

2 http://www.newsline.pl/news/badaniaraporty/art20,spoleczna-sila-sponsoringu.html
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stosowanym instrumentem promocji takze z tego wzgledu, iz umozliwia realizowanie
jednoczesnie wielu celow marketingowych przedsigbiorstw. Wlasciwe stosowanie tego
narzedzia komunikacji z rynkiem zapewnia sponsorom duze korzyS$ci, przy relatywnie
niskich naktadach w poréwnaniu do innych srodkéw aktywizacji sprzedazy.

Do podstawowych zalet wynikajacych z prowadzenia dziatan sponsoringowych
nalezy zaliczy¢ wzrost sprzedazy produktéw sponsora i znajomosci jego marki oraz
poprawe ogolnego wizerunku podmiotu sponsorujacego. Umiejgtnie prowadzone
dzialania sponsoringowe umozliwiaja dotarcie do rdéznych grup nabywcéw oraz
przeniesienie pozytywnych cech podmiotdéw sponsorowania na sponsorow.
Przykladem sluszno$ci prowadzenia przedsigwzi¢é sponsoringowych jest Klub
Pitkarski Legia Warszawa oraz jego sponsorzy. Z tytulu wspélpracy sponsorskiej
Klub zyskuje rocznie kilka milionéw zlotych. Pomoc sponsoréw umozliwia zakup
lepszych zawodnikéw i w konsekwencji podniesienie poziomu sportowego druzyny.
W przyszios$ci sponsoring na pewno bedzie si¢ rozwijal. Firmy i inne organizacje
dostrzegaja potencjat sponsoringu i coraz chetniej wykorzystuja sport w dziataniach
komercyjnych, jako skuteczny instrument walki z konkurencja.
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Summary

The sponsoring is one of the fastest developing instruments of promotion. The paper discusses the
role of sponsoring in sport development in Poland and the main kinds and goals of the sponsoring.
The main factors impacting the development of the sponsoring in sport were also listed.
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