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Streszczenie: Sponsoring sportowy to najszybciej rozwijajaca si¢ forma promocji podmiotow
gospodarczych w naszym kraju. Przyktadem tego typu dziatan jest m.in. wspotpraca sieci
komorkowej ze skoczkami narciarskimi czy pitkarzami. Dzigki skojarzeniu sukcesow sporto-
wych z inwestorem, osigga on dodatkowe, wymierne korzysci, ktore czgsto przekraczaja zy-
ski plynace z typowych metod promocji, jak np. reklama w mediach. W artykule opisano
formy sponsoringu sportowego. W celu rozpoznania interesow przedsi¢biorcoOw dotyczacych
podejmowanych przez nich decyzji zwigzanych z promocja poprzez sport przeprowadzono
badania ankietowe oraz wywiady poglebione. Wynika z nich, ze inwestorzy, mimo braku
wiedzy na temat sponsoringu sportowego, oczekuja bardzo okreslonych korzysci z omawia-
nej wspolpracy. Podsumowujac, w opinii objetych badaniami ze sponsoringiem sportowym
wiaze si¢ wigcej zyskOw niz zagrozen.

Stowa kluczowe: CSR, spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu, sponsoring sportowy w Polsce,
sponsoring indywidualny, formy sponsoringu.

Summary: Sports sponsorship is the fastest growing form of business entities promotion in
our country, an example of which is cooperation of mobile concern with ski jumpers or
footballers. Thanks to the conjunction of sport success with an investor, he/she gains
additional, measurable benefits, which are often bigger than the ones coming from typical
methods of promotion, like advertising in the media. In the text, we can find description of
forms of sports sponsorship. For the recognition of businessmen interests connected with their
decision of promoting by sports sponsorship, surveys and in-depth interviews were made.
Research shows that, despite poor knowledge of sports sponsorship, investors expect certain
benefits from discussed cooperation. Summarizing the results of empirical research, we can
claim, that in the opinion of people covered by research, sports sponsorship is connected with
greater benefits, rather than risks.

Keywords: CSR, Corporate Social Responsibility, sports sponsorship in Poland, individual
sponsorship, forms of sponsorship.
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1. Wstep

Funkcjonowanie wspotczesnych przedsiebiorstw w swoistej sieci relacji i wzajem-
nych zalezno$ci powoduje, iz ponoszg one coraz czgsciej odpowiedzialnos¢ nie tyl-
ko za wytwarzanie wyrobow oraz $swiadczenie ustug wysokiej jakosci, ale rowniez
za partneréw pozostajacych z nimi w moralnej relacji[Sokolowska 2013, s. 9]. Owa
moralna relacja moze przy tym dotyczy¢ znacznego zbioru partnerow, wsrod kto-
rych nie sposéb pomina¢ pracownikéw, ale i dostawcdw, odbiorcéw oraz przedsta-
wicieli szeroko rozumianego spoleczenstwa. Na tym tle w literaturze przedmiotu
coraz czesciej zwraca sie¢ uwage na zagadnienie tzw. spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu (CSR).

Wprawdzie nie ma zgody co do jednoznacznej definicji CSR, niemniej w na-
wigzaniu do przedstawionych spostrzezen uwage zwraca definicja wskazujaca, iz
spoteczna odpowiedzialno$¢ to: ,,ekonomiczne, prawne, etyczne oraz filantropijne
zobowigzanie przedsiebiorstwa wzgledem wewngtrznych i zewngtrznych grup spo-
tecznych (i jednostek), ponadto moze ona by¢ przedmiotem celowego, racjonalnego
1 zinstytucjonalizowanego dzialania, ktore moze sta¢ si¢ zrodlem przewagi konku-
rencyjnej” [Sokotowska 2013, s. 39].

Podczas tworzenia strategii, przedsigbiorstwa, oprocz maksymalizacji zyskow,
powinny zatem koncentrowaé si¢ rowniez na interesach spotecznych, relacjach
z réznymi grupami interesariuszy oraz ochronie $rodowiska [Zemigata 2013, s. 55].
Jednocze$nie wytyczne normy ,,ISO 26000 Guidance on social responsibility”!, kto-
re reguluja kwestie odpowiedzialnosci spotecznej przedsiebiorstw, poruszajg tema-
tyke dobrowolnego zobowigzania przedsigbiorstwa do wlaczenia w zasieg swoich
dziatan projektow publicznych i srodowiskowych. Dzieki wprowadzeniu do swojej
strategii czynnosci prospotecznych przedsiebiorstwo:

e kreuje swdj pozytywny wizerunek,

e zapewnia mozliwo$¢ poznania wspieranego srodowiska oraz jego otoczenia,

e umozliwia powigzanie korzysci niematerialnych z konkretnym rezultatem finan-
sowym

(taczac cele przedsiebiorcy i korzysci beneficjenta) [Sojkin, Waskowski 2011, s. 83].

Na tym tle powstaje pytanie o zwigzki CSR z tzw. sponsoringiem, czyli §wiad-
czeniem pomocy rzeczowej lub finansowej przez organizacje w celu uzyskania okre-
slonych efektow [Meenaghan 1999, s. 9]. Tak rozumiany sponsoring moze dotyczy¢
r6znych obszaréw funkcjonowania przedsiebiorstwa i jego otoczenia. Jednym z jego
przykladow jest sponsoring w obszarze sportu. Jak powszechnie wiadomo, zawod-
nicy, aby mogli rozwija¢ swoj potencjal, potrzebuja okreslonego wsparcia finanso-
wego. Pomocne powinny sie¢ okaza¢ $rodki przekazywane wedlug zasad owego
sponsoringu, m.in. poprzez przedsigbiorstwa deklarujace realizacj¢ koncepcji CSR?.

! Szerzej na ten temat: http://www.odpowiedzialnafirma.pl/o-csr/iso-26000.
2 Szerzej zob. punkt 3 artykutu.
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W kontekscie powyzszych rozwazan celem opracowania stato si¢ ukazanie isto-
ty oraz réznorodnosci form, jakie moze przybiera¢ sponsoring, a w szczego6lnosci
sponsoring sportowy. Towarzyszyta temu proba ukazania zwigzkéw oraz rozbiezno-
$ci miedzy stosowaniem sponsoringu a urzeczywistnianiem idei CSR. Jednoczesnie
zadaniem empirycznej czesci artykutu bylo przyblizenie przestanek, ktore sktaniaja
przedsigbiorcow do stawania si¢ uczestnikami dziatan zwigzanych z praktykowa-
niem sponsoringu w obszarze sportu badZ odstraszaja od takich dziatan. Przed-
stawiono w rezultacie szanse i zagrozenia, ktore napotykaja przedstawiciele przed-
sigbiorstw chcacy podejmowac majaca charakter sponsoringu wspotprace ze spor-
towcami.

Tak ujety cel osiagnigto, positkujac sie studium literatury przedmiotu oraz wy-
nikami badan empirycznych przeprowadzonych z wykorzystaniem ankiet oraz
wywiadow.

2. Sponsoring a sponsoring sportowy —
wybrane zagadnienia w ujeciu literatury przedmiotu

Obserwacja praktyki gospodarczej, jak i prezentowane w literaturze przedmiotu wy-
niki badan [Rojek-Nowosielska 2017] wskazuja, iz kierownictwa przedsigbiorstw,
realizujac cele natury spolecznej, coraz czgsciej podejmujg dziatania ukierunkowane
na realizacj¢ zalozen koncepcji CSR. W ten nurt dziatan wpisuje si¢ w pewien spo-
sob takze zagadnienie ksztalttowania odpowiedniego wizerunku przedsigbiorstwa
w wyniku wspierania, a konkretniej sponsorowania, akcji charytatywnych, rozwoju
kultury, nauki oraz sportu. W tym miejscu warto przytoczy¢ definicj¢ wskazujaca,
iz sponsoring to ,,celowe postawienie (przez strone¢ zwang sponsorem) do dyspozycji
drugiej strony (osob fizycznych lub organizacji) pieni¢gdzy, débr rzeczowych
czy ustug, w tym know-how, dla osiagnigcia jakich$ celow i korzysci, czego warun-
kiem jest odwzajemnienie ze strony przyjmujacej $wiadczenia” [Zbikowska 2005,
s. 38-39].

W tym kontekscie A. Parkes stwierdza, iz: ,,sponsoring, oprocz istotnego znacze-
nia marketingowego, moze tez posiada¢ niezaprzeczalny wymiar spoteczny, szcze-
goblnie gdy wykorzystywany jest do wspierania inicjatyw spotecznych i dzialan dla
dobra catego spoteczenstwa. Wielo$¢ form spotecznie zaangazowanego sponsoringu
mozliwych do zastosowania, jak i wielo$¢ obszarow, w ktoérych moze by¢ wykorzy-
stany, ukazuje jego wysoki poziom atrakcyjnosci tak dla sponsorowanego, jak i dla
sponsora”. Wspomniana autorka dodaje przy tym, ze: ,,CSR (corporate social re-
sponsibility), czyli spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu, jako uwzglednienie intere-
sow spotecznych w dziatalnosci firmy, moze przejawia¢ si¢ m.in. w sponsorowaniu
celow spolecznych” [Parkes 2015, s. 81-92].

Poszukujac zwiazkoéw sponsoringu z CSR, nalezy jednak takze zaakcentowac, iz
W czes$ci opracowan zaznacza si¢ niejako historyczny charakter owych zwigzkow,
wskazujgc na swego rodzaju ewolucj¢ CSR od wymiaru filantropii w latach 1950-
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-1960 do akcentowanych wspodtczesnie programéw zrownowazonego rozwoju [Ro-
jek-Nowosielska 2017, s. 84-85]. Nawigzanie do filantropijnego charakteru sponso-
ringu sklania przy tym do wskazania na jego powigzania z takim terminem, jak
mecenat. W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze sponsoring i mecenat roznig si¢
intencja, jak rowniez charakterem relacji zachodzacych migdzy partnerami. Zaktada
si¢, ze podstawg patronatu jest bezinteresownos¢, podczas gdy gtownym celem

sponsoringu jest osiggnigcie wymiernych korzysci ze wspolpracy [Sznajder 2015,

s. 235-236].

Sposrod elementow wyrdzniajacych klasyczny mecenat na pierwszy plan wysu-
wa si¢ humanitarne, spoteczne i altruistyczne podejscie podmiotu, ktory przeznacza
czg$¢ swojego majatku na potrzeby innych osob, organizacji czy instytucji. Jest to
wola dokonywania ,,aktow szczodrobliwosci i dobrodziejstwa”, ukierunkowana na
zapewnianie réznych korzysci osobom lub instytucjom otoczonym patronatem. Me-
cenas nie jest zainteresowany elementami handlowymi zwigzanymi z zyskiem (jego
pozytywny wplyw na rozwoj zycia spotecznego jest celem samym w sobie — mece-
nas nie oczekuje ze strony obdarowanego ekwiwalentnego §wiadczenia). Jest on
znacznie bardziej popularny w przedsiewzigciach kulturalnych, takich jak: wystawy,
galerie sztuki, niz w inwestycjach sportowych. W szerokim uje¢ciu réznice migdzy
mecenatem a sponsoringiem dotycza:
¢ motywu dzialania — dla mecenatu stanowi on bezinteresowng pomoc, natomiast

dla sponsoringu jest to dziatanie w celu osiggniecia korzysci,

* rodzaju umowy — w mecenacie to darowizna, a w sponsoringu umowa handlo-
wa, ktora wyraznie promuje dziatania sponsora,

e relacji, ktére w przypadku mecenatu sg jednostronne, natomiast w sponsoringu
dwustronne,

e oceny etycznej korzysci — w mecenacie niemozliwe sg bezposrednie korzysci
komercyjne, w odniesieniu do sponsoringu zyskiem jest budowanie pozytywne-
go wizerunku firmy, umacnianie jej na rynku, a w efekcie poprawa wynikow
ekonomicznych.

Sponsoring moze by¢ wykorzystywany w wielu dziedzinach zycia spotecznego
oraz rozrywki. Dotyczy on przede wszystkim:

e ochrony zdrowia,

e akcji charytatywnych,

* nauki i o$wiaty (wspieranie badan i rozwoju),

e sportu,

e ochrony srodowiska,

e kultury i sztuki (wystawy oraz festiwale).

We wszystkich powyzszych obszarach aktywno$ci wspolnym celem jest sponso-
ring, czyli otrzymanie realnych zyskow, takich jak: ocieplenie wizerunku firmy czy
zwigkszenie sprzedazy.

W niniejszym artykule uwage skoncentrowano na sponsoringu sportowym,
w ktorym wystepuja dwa podmioty:
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e sponsor — firma lub osoba prywatna zainteresowana promowaniem swoich pro-
duktéw oraz ponoszaca z tego tytutu okreslone w umowie koszty,
e sponsorowany — instytucja lub osoba, ktora korzysta ze §wiadczenia.
W literaturze przedmiotu stosuje si¢ rézne kryteria klasyfikacji sponsoringu
sportowego. Podstawowe kategorie podziatu zaprezentowano w tab. 1.

Tabela. 1. Sponsoring sportowy — wybrane kryteria

Kryterium Charakterystyka sponsoringu
Rodzaj * sponsoring instytucjonalny lub druzynowy (przyktady: Slask Wroctaw —
sponsorowanego Tyskie i Powerade, kadra narodowa w ptywaniu — Dialog),
podmiotu * sponsoring osobowy, inaczej rozumiany jako indywidualny kontrakt

(przyktady: Adam Matysz — Orlen, Otylia Jedrzejczak — Biotom),

* sponsoring projektowy, ktory dotyczy wspierania poszczegdlnych
przedsigwzig¢ czy imprez (przyktady: PKO — Maraton Wroctawski, Enea —
Bydgoszcz Triatlon 2017)

Typy $wiadczen |e sponsoring w postaci $wiadczen rzeczowych (sprzgt treningowy, odziez
sportowa; takg forme stosuje np. marka Arena wobec kadry ptywakow czy
Nike w stosunku do reprezentantow lekkiej atletyki),

* sponsoring finansowy polegajacy na przekazaniu okreslonych w umowie
srodkow pienigznych na rzecz sponsorowanego

Zasieg * sponsoring lokalny, ktéry dotyczy imprez o zasiggu regionalnym i sportowcow

oddziatywania znanych tylko w regionie,

* sponsoring mi¢dzynarodowy, ktérego przyktadem moze by¢ puchar swiata
w réznych dyscyplinach, sponsorowany przez producentow sprzetu
sportowego,

* sponsoring globalny dotyczacy takich imprez, jak igrzyska olimpijskie czy
mistrzostwa Swiata w pitce noznej

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Sznajder 2015, s. 244-256].

W tym miejscu mozna zada¢ pytanie: ktore z wymienionych w tab. 1 rozwigzan
jest najskuteczniejsze z perspektywy sponsora? Nie ma jednoznacznej odpowiedzi,
gdyz kazda forma ma okreslone uwarunkowania, plusy i minusy. Z perspektywy
przedsiebiorcy oczywiste jest, ze w jego interesie sg jak najwicksze zyski ze sponso-
ringu (podobnie jak z kazdej innej inwestycji) oraz mozliwie szeroki zasieg oddzia-
lywania finansowanych akcji. Jednak w miare wzrostu rangi zawodnika oraz imprez
sportowych koszty dynamicznie rosng.

Odpowiednim przyktadem jest sponsoring indywidualny. Jest to typ wspotpracy
istotny, gdy finansowany zawodnik jest wyrazista osobowos$cig (rozpoznawalna,
medialng), a jego wyniki sg znaczace. Do zalet sponsoringu indywidualnego nalezy
skupienie uwagi na jednostce i idealne dopasowanie kontraktu. Wada jest niestabil-
no$¢ formy oraz urazowos$¢ atletow — przez kontuzje sportowiec moze nie wystepo-
waé przez caly sezon lub nawet by¢ zmuszony zakonczy¢ karier¢. Nalezy tutaj
wspomnie¢ rowniez o dodatkowych restrykcjach, jakie posiadaja zawodnicy gier
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zespolowych. Moga by¢ powigzani kontraktem z klubem, ktéry ogranicza ich auto-
nomiczno$¢ w podejmowaniu wspotpracy ze sponsorami [Amknecht 2011, s. 52].

Z kolei podczas sponsorowania druzyny bardzo istotng kwestig jest okreslenie
konkretnej dyscypliny. Ilustracje zainteresowania spotecznego poszczegdlnymi
dziedzinami sportowymi w Polsce przedstawiono graficznie na rys. 1.

Skoki narciarskie
Pitka nozna
Lekkoatletyka
Siatkowka
Kolarstwo
Sporty walki

Plywanie

0 1 2 3 4 5 6

Rys. 1. Poziom zainteresowania Polakéw wybranymi dyscyplinami sportowymi (w skali 1-6)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Deloitte 2012, s. 36].

W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o nawigzaniu do spotecznych korzysci ocze-
kiwanych przez przedsigbiorcg sponsora. Chodzi wigc o wskazany wyzej wymiar
dziatan o charakterze CSR i ich zwiazki ze sponsoringiem.

Oprocz wskazanego pozytywnego wymiaru sponsoringu nie mozna jednak nie
dostrzegac¢, iz sponsoring obarczony jest rowniez ryzykiem. W przypadku interesu-
jacego nas tutaj sponsoringu w obszarze sportu sponsor naraza si¢ na takie zagroze-
nia, jak:

e kontuzja sportowca,
* nieetyczne zachowanie zawodnikow, np. stosowanie dopingu,
* stabsze wyniki, ktore powodujg nizszg medialno$é?.

Przed podjgciem aktywnosci sponsorskiej nalezy wigc opracowac strategi¢ mar-
ketingowa firmy, ktorej priorytetem powinien by¢ dobor podmiotu wspierania, wila-
sciwie dostosowany do profilu dziatalno$ci sponsora. Prawidtowy wybor cech danej
dyscypliny sportowej, klubu, konkretnego zawodnika czy calego zwigzku sportowe-
go powinien utatwia¢ budowanie oczekiwanego wizerunku wspodtpracujacych stron.
Zjawisko to nazywane jest koncepcja matzenstwa doskonatego.

3 Regulaminy ze stron polskich zwigzkéw sportowych: http://www.pzn.pl/http://www.pzt.pl/
(20.11.2017).
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Podczas wybierania dobrze dopasowanej dziedziny sportu warto zwroci¢ row-
niez uwage na mozliwo$¢ oraz czas ekspozycji znaku firmowego (znaku graficznego
— logo) sponsora. W tenisie ziemnym migdzynarodowa federacja zgadza si¢, aby
zawodnik wykorzystywat na reklame jedynie 19 cm? swojego ubioru. Duzo bardziej
liberalne przepisy sa w siatkdwce i skokach narciarskich, gdzie logo moze zajmowac
az 300 cm? powierzchni stroju startowego* Oczywiste jest, ze im wigksze zaintere-
sowanie spoleczenstwa i mediow dang dyscypling sportowa, tym lepiej dla sponsora.

Nasuwa si¢ pytanie: co sprawia, ze przedsiebiorcy decyduja si¢ lub nie na spon-
soring sportowy? .

3. Podejmowanie wspolpracy sponsorskiej
z perspektywy inwestora —
prezentacja wynikow badan empirycznych

Majac na uwadze cel opracowania, w dalszej kolejnosci skoncentrowano si¢ na pre-
zentacji wynikéw wiasnych badan empirycznych ukierunkowanych gléwnie na roz-
poznanie i przyblizenie przestanek, iz sponsoring sportowy to aktualnie najbardziej
dynamicznie rozwijajacy si¢ instrument marketingu handlowego. Badania zostaty
przeprowadzone z wykorzystaniem arkusza ankiety zawierajacej pytania zamknigte
i otwarte. Wyniki badan ankietowych uzupetniono o wywiady z respondentami, kto-
rzy wyrazili na to zgode. Badania prowadzono od grudnia 2016 do pazdziernika
2017 roku. Grupg respondentéw stanowili przedstawiciele (prezesi, dyrektorzy
ds. marketingu, pracownicy) 40 przedsigbiorstw. Lacznie w badaniu wzieto udziat
70 respondentow. Kryterium doboru respondentow stanowit profil dziatalnosci oraz
strategia marketingowa firmy, a w rezultacie takze zgoda respondentéw na udziat
w badaniu. Przebadane przedsigbiorstwa korzystaja ze sponsoringu w obszarze spor-
tu badz wyrazajg duze zainteresowanie takg dzialalnoscig. Objete badaniami przed-
sigbiorstwa roznily si¢ wielkoScia oraz gama oferowanych produktow i ushug
(m.in. branze spozywcze, budowlane, samochodowe, ustugowe).

Jak wynika z przeprowadzonych badan empirycznych, w ostatnich latach wzra-
sta w objetych badaniami przedsiebiorstwach znaczenie sponsoringu sportowego.
W trakcie przeprowadzonych wywiadoéw ustalono przy tym, iz finansowanie
zewngetrzne to niezwykle wazna czg¢$¢ struktury budzetu kazdego klubu sportowego,
a dla sponsora jest to okazja do podniesienia zyskow czy zwigkszenia udziatow
w rynku.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja jednoczes$nie, ze przy wyborze
sponsorowanego podmiotu (sportowca, druzyny) potencjalni sponsorzy najbardziej
cenig globalny zasigg rozumiany jako sumaryczna liczba odbiorcow. Jest to

4 Regulaminy ze stron polskich zwigzkow sportowych: http://www.pzn.pl/http://www.pzt.pl/
(20.11.2017).
5 Szerzej w punkcie 2. artykutu.
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m.in. $rednia liczba artykutow w czasopismach sportowych, dlugos¢ ekspozycji
w telewizji, zasigg na portalach spoteczno$ciowych. Jednak wraz ze wzrostem kom-
puteryzacji ro$nie znaczenie zasi¢gu online, czyli doktadna liczba tzw. followerséw
na facebookowym fan page’u, Instagramie, Twitterze oraz ich reaktywnos¢ (liczba
komentarzy i lajkow) na wstawiane posty (rys. 2).

0,
19% i 28%

B globalny zasigg

m kontakt ze spoleczenstwem

m zasigg on line

m zwiazek z oferowanymi produktami/ustugami

m inne

26%
° 23%

Rys. 2. Gtéwne czynniki, na ktdre zwracaja uwage przedsigbiorstwa podczas wyboru sponsorowanego

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

Tak ujeta hierarchia czynnikdw, na ktére zwracaja uwage przedsigbiorstwa pod-
czas wyboru sponsorowanego, ukazuje, iz komputeryzacja spoteczenstwa odgrywa
bardzo duza role w biznesie. Na rys. 3 zaprezentowano wyniki badan dotyczace
celow, jakie chcg osigga¢ badane firmy przez stosowanie marketingu poprzez sport
(pytania wielokrotnego wyboru). Mozna zauwazy¢, iz najistotniejsze to budowanie
pozytywnego wizerunku oraz wzrost rozpoznawalnosci marki. Na dalszych pozy-
cjach znajdujg si¢ tworzenie wigzi z pracownikami i uzyskanie przewagi rynkowe;j.

Tworzenie wlasciwego wizerunku
Wzrost rozpoznawalnos$ci marki
Pozyskanie nowych klientow
Utrzymanie stalych klientow
Wazrost sprzedarzy

Budowanie mocnych wigzi z pracownikami

Uzyskanie przewagi rynkowe;j

0% 20% 40% 60% 80%  100%
Rys. 3. Cele, ktore chca osiagnac firmy dzigki dziataniom sponsoringowym

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wymienione wyzej korzysci potencjalnie osiggane przez sponsorOw mozna uzy-
ska¢ przy relatywnie niskich naktadach w poréwnaniu z innymi §rodkami aktywiza-
cji, np. reklamg telewizyjng czy radiowa. Szacuje si¢, iz jednostka pienigdza inwe-
stowana w sponsoring daje trzy razy wigcej czasu antenowego niz przekazana
na tradycyjng reklame. Dla lepszego zobrazowania, za reklamg o dlugosci 30 sekund
w TVP podczas fazy grupowej mistrzostw Europy badz $wiata z udziatem polskiej
reprezentacji w pitlce noznej nalezy zaptaci¢ nawet 141 tys. zt (cena netto). Spot
podczas spotkan pozostatych druzyn kosztuje okoto 68,7 tys. z15.

Dodatkowym argumentem przemawiajacym za sponsoringiem, oprocz ujgtego
narys. 3 tworzenia wlasciwego wizerunku oraz wzrostu rozpoznawalno$ci marki, sa
korzysci podatkowe. Wprawdzie nie znalazty one odzwierciedlenia na rys. 3, ale na
owe zyski wskazywali potencjalni sponsorzy w przeprowadzonych z nimi wywia-
dach poglebionych. Trzeba bowiem mie¢ na uwadze, ze polskie przepisy daja moz-
liwos¢ zaliczenia naktadow poniesionych w zwigzku z wspieraniem instytucji
promujacych sztuke i kulture do kosztow uzyskania przychodu. Warto$¢ kwoty, kto-
ra moze by¢ odliczona od podatku, jest zalezna od charakteru oraz sposobu upo-
wszechnienia sponsorowanego wydarzenia, np. gdy firma przekazuje darowizne na
organizacj¢ lub zawodnika, moze odliczy¢ 7% jej wartosci od rocznego rozliczenia
podatku’.

W rzeczywistosci trudno sponsorom jednoznacznie oszacowa¢ ekonomiczne re-
zultaty inwestycji w sport. Duze problemy z okre$laniem zyskow z inwestycji spo-
wodowane sg brakiem uniwersalnego wskaznika, ktory podlicza prawdziwg wartos¢
ekspozycji marki. Jednakze az 69% respondentéw objetych badaniami deklarowato,
iz wspdtczynnik zwrotu z poniesionych kosztow zwigzanych ze sponsoringiem jest
dla nich satysfakcjonujacy (ankietowani nie byli sktonni do ujawniania, jakich
wskaznikéw uzyli do policzenia zyskoéw z inwestycji w sport).

Sponsoring w sferze sportu, jak kazda dziatalno$¢, ma swoich zwolennikow
i przeciwnikow. Niektorzy uwazaja, ze krag odbiorcow jest bardzo waski, aczkol-
wiek z wielu badan ,,Sponsoring monitor” wynika, iz Polacy coraz bardziej docenia-
ja firmy wspierajace sport oraz uwazaja, ze dzigki tym dziataniom poziom wynikéw
naszych reprezentantow si¢ podniost®. Sg to nieocenione korzysci dla przedsigbior-
stwa, niekoniecznie odzwierciedlone w zyskach czy w sprzedazy. Ze wzgledu jed-
nak na koncepcj¢ CSR wazniejsze jest budowanie dobrego wizerunku oraz pozy-
tywny odbior spoleczny. Tworzy on state, trwalsze relacje z konsumentami.

Z przeprowadzonych wywiadéw poglebionych wynika, ze jednym z powodow,
dla ktorych przedsigbiorstwa nie podejmuja dziatan sponsoringowych w obszarze
sportu, jest brak wystarczajacej znajomosci omawianej tematyki (rys. 4). Firmy nie
wiedza, jak wykorzysta¢ wspolprace z zawodnikiem badz zawodnikami m.in. do ce-

¢ Szerzej na temat kosztow spotow reklamowych zob. [http://www.wirtualnemedia... ].
7 [http://www.vat.pl/aktualnosci...].
8 Zob. [https://marketingprzykawie...].
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low promocyjnych. Jednoczesnie, jak ujawniono, w czgsci przedsigbiorstw nie do-
strzega si¢ — co moze budzi¢ niepokoj badacza — bardziej znaczacej potrzeby
podejmowania inicjatyw w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej. Niestety wiele or-
ganizacji nie ma dookreslonej strategii marketingowej, przez co moga zle dostosowac
obiekt sponsorowany. W konsekwencji spowoduje to brak oczekiwanych efektow in-
westycji. Takie praktyki czgsto zniechecajg zarzad do dalszych prob promocji poprzez
sport. Taka sytuacja miata miejsce np. w firmie Colian sp. z 0.0. i sponsorowaniu cyklu
imprez kolarskich (Hellena Tour) oraz siatkarek (Grzeski Kalisz).

Brak wiedzy na temat korzysci ze sponsoringu 41%
Brak okres$lonej stategii maketingowej

Strach przed nieudang inwestycja
Brak spojnosci sportu z polityka firmy

Zte doswiadczenia zwigzane ze sponsorigiem

Brak znajomosci form sponsoringu

Rys. 4. Powody, przez ktére polskie firmy nie podejmuja wspoiprac sponsoringowej

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadow.

Zagrozeniem, na ktére nie ma wplywu sponsor, moga by¢ porazki podmiotu
sponsorowanego. Na rys. 5 pokazano, jaki wptyw majg przegrane zawodnika na
oceng sponsora wedtug polskiego spoteczenstwa.

5%

B zdecydowanie pogorszytaby si¢
moja opinia
trudno powiedzie¢

B raczej nie pogorszytaby si¢
moja opinia

B zdecydowanie nie pogorszytaby si¢
moja opinia

Rys. 5. Wptyw porazek sportowych zawodnika na ocene sponsora

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [Berbeka 2004, s. 43-49].
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Okazuje si¢, ze niepowodzenia sportowcOw nie stanowig problemu podczas
dziatan sponsoringowych. Natomiast negatywny wplyw na wizerunek przedsig-
biorstw moze mie¢ niewlasciwe (niegodne profesjonalnego zawodnika) zachowanie
si¢ sponsorowanego lub 0sob z jego otoczenia. Niebezpieczenstwo to wzrasta pod-
czas wspoOltpracy z druzynami (grupami), gdyz ros$nie prawdopodobienstwo, ze jeden
z reprezentantdw dopusci si¢ zachowania niegodnego nasladowania, jak np. doping,
problemy rodzinne (zdrady). Jednak zazwyczaj w takich sytuacjach sponsor zastrze-
ga sobie zerwanie kontraktu w trybie natychmiastowym.

Sport jest nieprzewidywalny i rzadko przy pierwszym potkni¢ciu nastepuje za-
konczenie wspotpracy. W wigkszosci sponsorzy traktuja swoje dziatania dtugofalo-
wo 1 nadal wspierajg zawodnikow.

4. Zakonczenie

Obecnie sport to nie tylko rywalizacja, hobby i pasja, ale narzgdzie promocji majgce
ogromny potencjal. Z zawodami i druzynami sportowymi wigza si¢ emocje, a takze
poczucie przynaleznosci do okreslonej spotecznosci. Jest to z powodzeniem wyko-
rzystywane przez sponsorow instytucjonalnych (np. przedsigbiorstwa) jako $wietna
forma promocji. Sport jest $cisle zwigzany z biznesem. Odpowiednim przyktadem
potwierdzajacym t¢ teze moze by¢ rekordowy poziom WIG (60 000 punktéw) na
warszawskiej Gieldzie Papierow Wartosciowych po ogloszeniu Polski i Ukrainy
jako organizatorow mistrzostw Europy w pitce noznej Euro 2012 [Sznajder 2007].

Przeprowadzone badania potwierdzajg (az 72% respondentoéw) takze informacje
publikowane w literaturze [Perechuda 2013, s. 94]. Sponsor, przekazujgc zasoby na
rzecz sponsorowanego, chce uzyska¢ w zamian okreslone korzysci, tj.:

e poinformowanie spoteczenstwa o firmie sponsora lub wydarzeniu z nia zwigza-
nym (funkcja budowania rozglosu i zasiegu),

* budowanie wlasciwego, tj. zgodnego z przyjeta strategia, wizerunku firmy, mar-
ki badz produktu.

W pierwszym przypadku nie ma korelacji pomiedzy dziedzing dziatalnosci
sponsora a sferg funkcjonowania sponsorowanego. Inwestor skupia si¢ na jego zasie-
gu oddziatywania w opinii publicznej. W drugim natomiast przyktadzie wystepuje
mocne powigzanie image’u sponsorowanego z pozadanym wizerunkiem sponsora.

W rozwazaniach zwrocono uwagg na role, jaka odgrywa sponsoring z pespekty-
wy sponsora. I w tym przypadku potwierdzity si¢ rozwazania nakreslone w literatu-
rze. Inwestycja w sport umozliwia realizowanie wielu celéw marketingowych row-
nolegle, w tym samym czasie. Patronat jest istotnym narzedziem aktywizacji
sprzedazy, pomaga wprowadzi¢ na rynek nowy produkt. Dtugofalowe przedsie-
wzigcia sponsoringowe moga si¢ przyczyni¢ do osiagnigcia przewagi nad innymi
przedsi¢biorstwami w danej branzy. Umiej¢tne kierowanie tymi dziataniami prowa-
dzi do przeniesienia pozytywnego wizerunku sponsorowanego podmiotu na sponso-
ra. Jednak myslac o koncepcji CSR, nalezy przypomnie¢, ze zysk finansowy nie
powinien by¢ priorytetem przedsigbiorcow. Mozna zaobserwowaé ciagly wzrost
liczby osob darzacych wicksza sympatig firmy, ktére przekazuja srodki na sport,
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Ww poréwnaniu z innymi przedsigbiorstwami o tym samym profilu dziatalnosci. Re-
alizujac strategic marketingowa poprzez sponsoring, przedsi¢biorstwa budujg trwate
relacj¢ z konsumentami. Trudno jednak na tej podstawie wnioskowac na temat jed-
noznacznego okreslenia zalezno$ci: CSR a sponsoring, w tym przypadku chodzi
0 sponsoring w obszarze sportu. Niewatpliwie pewne zwiazki tutaj wystepuja, ale
nie wydaje si¢ w pelni uzasadnione stwierdzenie, iz sponsoring jest jednym z klu-
czowych przejawdéw CSR.

Podsumowujac wyniki badan empirycznych, mozna stwierdzi¢, ze w opinii
objetych badaniami ze sponsoringiem sportowym wigze si¢ wigcej zyskow niz za-
grozen. W Polsce sponsoring w obszarze sportu dopiero si¢ rozwija. Nie jest tak
rozpowszechniony, jak w Europie Zachodniej. Z kazdym rokiem jednak zyskuje co-
raz wigksza popularnos¢. Pewne jest, ze w naszym kraju naktady finansowe na ten
rodzaj marketingu beda systematycznie rosty.

Literatura

Amknecht B., 2011, Umowa sponsoringowa w sporcie, Warszawa, s. 21-26, 43, 52.

Berbeka J., 2004, Marketing w sporcie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow,
s. 43-49.

Deloitte, Sponsoring — podstawowy instrument marketingu sportowego, Krajowa Izba Sportu, grudzien
2012, s. 36.

http://www.pzn.pl/http://www.pzt.pl/.

http://www.vat.pl/aktualnosci-podatkowe/1511-sponsoring-pomagasz-innym-i-placisz-nizsze-
podatki-7820/.

http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/reklamy-przy-euro-2016-w-telewizji-polskiej-dwukrotnie-
drozsze-niz-w-polsacie- cennik.

https://marketingprzykawie.pl/espresso/polacy-doceniaja-udzial-sponsorow-rozwoju-polskiego-
sportu-badanie-arc-rynek- opinia/.

Meenaghan T., 1999, Media Effect in Commercial Sponsorship, European Journal of Marketing,
No. 3/4,s.9.

Misiotowski R., 2008, Marketing w sporcie, Warszawa, s. 21-22.

Parkes A., 2015, Socjosponsoring — spotecznie zaangazowana forma sponsoringu, Pedagogika Rodzi-
ny, nr 5/3, s. 81-92.

Perechuda K., 2013, Zarzqdzanie marketingiem w organizacji sportowej, Wydawnictwo Akademii Wy-
chowania Fizycznego, Wroctaw, s. 94.

Rojek-Nowosielska M., 2017, Spofeczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw. Model — diagnoza — ocena,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroclaw, s. 84-85.

Sojkin B., Waskowski Z., 2011, Zarzqdzanie polskim sportem w gospodarce rynkowej, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan, s. 83.

Sokotowska A., 2013, Spoleczna odpowiedzialnos¢ matego przedsigbiorstwa. Identyfikacja — ocena — kie-
runki doskonalenia, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw, s. 9, 39.

Sznajder A., 2007, Charakterystyka rynku sportu profesjonalnego, Gospodarka Narodowa, nr 10.

Sznajder A., 2015, Marketing sportu, PWE, Warszawa, s. 235-236.

Zbikowska A., 2005, Public relations, Warszawa, s. 38-39.

Zemigata M., Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu w swietle analiz bibliometrycznych i opinii pracowni-
kow na temat rownowagi miedzy zyciem zawodowym a prywatnym, WWZ, Warszawa 2013, s. 55.



	10

