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1. Wstep

Celem niniejszej pracy jest zaprezentowanie relacji Miejskiego Klubu
Plywackiego (MKP) i Miejskiego Klubu Lekkoatletycznego (MKL) ze sponso-
rami. Pierwsze informacje dotyczace sponsoringu w sporcie pochodza ze staro-
zytnej Grecji. Zwycigzce igrzysk olimpijskich symbolicznie nagradzano wien-
cem, pomnikiem oraz hymnem na jego cze$¢. Otrzymywatl on rowniez nagrodg
pieni¢zna, zywienie na koszt miasta i byt zwolniony z ptacenia podatkéw. Profi-
ty te mialy mu zapewni¢ mozliwos¢ doskonalenia si¢, a w konsekwencji — zwy-
cigstwo na nastgpnych igrzyskach. Sukces sportowca przynosit stawe, rozglos
i przychylnos¢ bogdéw rowniez miastu, ktore reprezentowal. Pierwowzorem
wspotczesnego sponsoringu byl mecenat — bezinteresowne 1 anonimowe wspie-
ranie (najczgsciej artystow) z pobudek idealistycznych, altruistycznych, huma-
nitarnych 1 spotecznych. Jednak po Il wojnie swiatowej mecenasi zaczgli zadac
korzysci za tego typu dzialania. Tak mecenat przeksztatcit si¢ w sponsoring [3].
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W dzisiejszych czasach istnieje potrzeba wyroznienia si¢ podmiotu gospo-
darczego. Sponsoring moze by¢ nowa metoda pozyskiwania klienta, komunika-
cji z rynkiem czy tez promocji marki. Upatruje si¢ w nim pewnej alternatywy
dla tradycyjnych narzedzi reklamy [2, 4]. W 2005 r. 91% wszystkich funduszy
sponsorskich przeznaczonych byto na sport, co stanowi kwotg okoto 7—8 mi-
liardow USD, w poréwnaniu z zaledwie 1% przeznaczonym na kulturg [1].
Datko (2003) podaje, iz sport stanowi ok. 60% wszystkich dziedzin sponsoro-
wanych, obok sponsoringu w kulturze, nauce, sferze socjalnej czy ekologii

(rys. 1).
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Rys. 1. Struktura wydatkéw na sponsoring
Zrédto: [3].

Sport jako widowisko przyciaga publicznos¢, skupia zainteresowanie me-
didéw, przez co jest dobrym nosnikiem tresci promocyjnych [3, 4]. Dyscypliny
sportowe sg atrakcyjnymi ustugami, ktére kluby oferujg swoim kibicom. Media
tworza pomost komunikacyjny, zapewniajac przeplyw informacji [6]. Odpo-
wiednie wykorzystanie tego kanalu pozwala na dotarcie do ogromnej liczby
potencjalnych klientow, przez co sponsoring sportowy moze by¢ bardzo opta-
calna inwestycja dla podmiotu gospodarczego [4].

Dziatania klubu sportowego, jako organizacji non-profit, nie sa ukierun-
kowane na zysk, jednak jego utrzymanie, a czgsto nawet istnienie, zalezy od
dostepnych srodkow finansowych. Wsparcie ze srodkdéw publicznych jest coraz
mniejsze. Postepujace profesjonalizacja i komercjalizacja sportu wyczynowego
wymuszaja na klubach sportowych nie tylko koniecznos¢ poszukiwania sponso-
row, ale i zabiegania o prawidtowe relacje z nimi [5, 6]. Stosunki pomigdzy
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sponsorem a sponsorowanym powinny opiera¢ si¢ na zasadach marketingu
partnerskiego. Zaleznosci te cechuja stalos$¢, obustronne zadowolenie, lojalnosc¢
i dhlugookresowe wspoldziatanie. Duze znaczenie ma tez jakos¢ kontaktow
i obstugi [7].

2. Material i metody badan

Materiat badan stanowia dokumenty oraz informacje uzyskane od dyrekto-
row dwoch szezecinskich klubow sportowych: Miegjskiego Klubu Ptywackiego
i Miejskiego Klubu Lekkoatletycznego. Ukazano w nich stan na 2010 r.

Zastosowano kwestionariusz wywiadu, wlasnego autorstwa, zapisujac po-
trzebne informacje podczas rozmowy. Pierwszej analizy dokonano w Miejskim
Klubie Ptywackim w Szczecinie. Przeprowadzono wywiad z dyrektorem Joze-
fem Psujkiem. Nastgpnie wywiadu udzielit dyrektor Miejskiego Klubu Lekko-
atletycznego Robert Terczynski.

3. Wyniki badan

W obydwu klubach za pozyskiwanie sponsordw odpowiedzialni sa dyrek-
torzy. Jedynie w MKL, podczas organizacji wigkszych imprez, tj. mistrzostw
Polski, ligi lekkoatletycznej czy mitingdow lekkoatletycznych, zatrudniany jest
specjalista ds. marketingu. Praktykowany jest wspotsponsoring. MKP wspot-
pracuje z firmami TPSA, Polferies Zegluga, Kurier Szczecinski i Hotel Radis-
son. Natomiast MKL np. na mistrzostwach Polski wspiera ok. 30 r6znych spon-
soréw. W obydwu przypadkach sa to podmioty lokalne, branzowo niezwiazane
ze sportem. Wszyscy sponsorzy sg pasywni, czyli to klub zawsze wychodzit
Z propozycja sponsoringu (rys. 2).

Dyrektorzy MKP i MKL nie potrafili okresli¢ kryteriow doboru sponso-
row. Podmioty wspierajace MKP ograniczaja si¢ do sponsorowania imprez,
natomiast MKL udato si¢ dodatkowo uzyska¢ sponsoring instytucjonalny. Ro-
dzaje sponsoringu ze wzgledu na podmioty sponsorowane w MKP i MKL
przedstawiono w tabeli 1. Wsparcia finansowego ze strony miasta Szczecin nie
uznano jako sponsoringu i nie brano pod uwage przy analizie. Jednak warto
wspomnie¢, ze w obydwu przypadkach miasto Szczecin funduje stypendia dla
najzdolniejszych sportowcow (wsparcie osobowe) oraz przyznaje dotacje insty-
tucjom.
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Rys. 2. Rodzaje sponsorow MKP i MKL ze wzglgdu na inicjatywe

Tabela 1

Rodzaje sponsoringu ze wzgledu na podmioty sponsorowane w MKP i MKL

Rodzaje sponsoringu MKP MKL
Sponsoring osobowy - -
Sponsoring instytucjonalny - +
Sponsoring imprezowy + +

Dziatania sponsoréw MKP sa okazjonalne — np. na czas mistrzostw Polski,
Szczecina czy regionu; wielorazowe, lecz krotkookresowe. W przypadku MKL
czgsto jest to wsparcie nawet jednorazowe, poniewaz sponsorzy zmieniaja si¢
bardzo czgsto. Wyraznie zrdznicowane sa typy $wiadczen: TPSA i Polferies
Zegluga zapewniaja nagrody finansowe dla zwyciezcéw zawodow ptywackich;
swoje ustugi oferuja ,,Kurier Szczecinski” (w formie promocji imprezy w pra-
sie) oraz Hotel Radisson (zapewniajacy noclegi dla gosci z innych miast).
Wsparcie sponsorow MKL polega przede wszystkim na dofinansowaniu. Spon-
soring ustug oferuje firma Global Connect, ktora stworzyla na stadionie przy
ul. Litewskiej sie¢ telefoniczno-internetowa i w zamian za promocj¢ marki od
4 lat wykonuje prace serwisowo-konserwacyjne. Typy $wiadczen sponsorskich
wobec MKP i MKL zestawiono w tabeli 2.

W zamian za ww. profity klub ptywacki udostgpnia powierzchnie rekla-
mowe na ptywalni, umieszcza emblemat sponsora na choragiewkach i okazjo-
nalnych koszulkach. W ramach zobowigzan sponsorzy klubu lekkoatletycznego
umieszczaja swoje logo na ulotkach, plakatach i koszulkach promujacych im-
prezg. Udostgpniane sa rowniez powierzchnie reklamowe. W celu budowy rela-
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Tabela 2
Typy swiadczen sponsorskich wobec MKP i1 MKL
Typy $wiadczen sponsorskich MKP MKL
Sponsoring finansowy +
Sponsoring rzeczowy - -
Sponsoring ustug + +

¢ji instytucje wspierajace MKL otrzymuja zaproszenia na imprezy sportowe,
bilety do ,,strefy Super VIP” i zestawy sponsorskie (plakat, koszulka, autografy
gwiazd sportu). Podczas oficjalnego zamknigcia zawodow wyglaszane sa po-
dzieckowania dla sponsorow. Kilka dni po zakonczeniu imprezy organizowany
jest bankiet dla przedstawicieli firm oraz wreczane sa dyplomy pamiatkowe
z podzigkowaniami. MKP ogranicza si¢ jedynie do rozestania zaproszen na
zawody ptywackie. Dyrektor MKP, zapytany o oceng relacji ze sponsorami,
przyznal, Zze jest zadowolony ze wspotpracy i nie zmienialby nic w relacjach
z nimi. Dyrektor MKL chciatby natomiast, aby wsparcie sponsorow bylo nie
tylko okolicznosciowe.

4. Dyskusja

Na przyktadzie dwoch szczecinskich klubow sportowych widaé pewne
podobienstwa, ale i roznice w prowadzeniu dzialan marketingowych i utrzy-
mywaniu relacji ze sponsorami. Funkcjonowanie tych podmiotéw w duzej mie-
rze oparte jest na srodkach publicznych, jednak obydwa kluby szukaja dodat-
kowego wsparcia w instytucji sponsora. Pozyskano wsparcie finansowe oraz
ustug. Nie zwrdcono niestety uwagi na dos¢ duze profity, jakie daje sponsoro-
wanie rzeczowe. Dla pordwnania — wsparcia przede wszystkim w takiej formie
oczekuje UKS Mewa Wiadystawowo, ktory stworzyt oferte sponsoringu i opu-
blikowat ja na swojej stronie internetowej [11]. Kluby MKP i MKL nie stwo-
rzyly stanowiska specjalisty ds. marketingu — zapewne celem niezwickszania
kosztéw wlasnych. Natomiast 1V-ligowy klub pitkarski KS ,,Carbo-Gliwice”
jest jednym z przyktadow na to, ze nawet niewielki klub z jedna sekcja sporto-
wa powinien zatrudni¢ osobg, ktdra profesjonalnie zajmie si¢ dziataniami mar-
ketingowymi. Stworzono bowiem spdjna koncepcje marketingu i wydano oferte
sponsoringu, przez co klub stat si¢ atrakcyjny dla sponsoréw [8]. Sponsorami
analizowanych kluboéw szczecinskich sa podmioty lokalne, branzowo zrdzni-
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cowane i niezwiazane ze sportem. W zagranicznych klubach standardem jest
wspotpraca z producentem, ktory wyposazy sportowca i klub w ubidr, sprzet,
napoje czy odzywki — np. wspotpraca firmy Adidas z klubem AC Milan [5] czy
producenta strojow ptywackich Diana z Otylig Jedrzejczak [9]. Praktykowany
wspotsponsoring w MKP i MKL jest zrozumiaty, gdyz podmioty gospodarcze
niechetnie ponosza duze naktady inwestycyjne. Sponsoring wytaczny wiaze sie
przede wszystkim z wigkszymi kosztami oraz wymaga bardziej zaawansowa-
nych relacji. W zamian za mniejsze koszty sponsorzy godza si¢ na zmniejszenie
skutecznosci oddziatywania wiasnej reklamy na potencjalnych klientow.
W KKS Lech Poznan oprocz wspotsponsoringu stosowany jest podziat na spon-
sorow: generalnego; glownych, premium, biznes i technicznych; partneréw
medycznych; oficjalnych partneréw i patronéw medialnych [10]. Pozwala to na
adekwatna partycypacj¢ w kosztach.

W obydwu klubach szczecinskich oferuje si¢ raczej standardowe formy
promocji marki. Glowna roznicg jest stosunek do sponsora. Analizujac dziatania
MKP, mozna wywnioskowaé, ze tworzenie samych relacji nie jest objete spdjna
koncepcja. Mozliwe, ze wiasnie dlatego dziatania sponsora sa okazjonalne;
wielorazowe, lecz krotkookresowe. Wigzi te majq charakter stricte zadaniowy
i przypominaja marketing transakcji. Sponsorzy otrzymuja zaproszenia na im-
prezy ptywackie, ale wykonywane jest to raczej bez wigkszej $wiadomosci
marketingowej. Mimo to dotychczasowi sponsorzy angazuja si¢ w kolejne
wspolne dziatania — mozliwe, ze wynika to z charakterystyki dyscypliny i ciagle
rosnacej popularnosci sportdéw ptywackich. Pracownicy MKL wydaja si¢ by¢
bardziej swiadomi znaczenia dobrych relacji ze sponsorami. Dhugookresowa
wspotpraca z dostawca ustug telefoniczno-internetowych jest na to dobrym
przyktadem. Nastepuja proby swiadomego budowania dobrych relacji ze spon-
sorami imprez poprzez wzmozony kontakt oraz niewielkie gesty potwierdzajace
duze przywiazanie. Mozliwe, iz wielo$¢ sponsoréw powoduje niepeina skutecz-
nos¢ tych dziatan. Wybranie kilku znaczacych filantropow i skupienie si¢ na
utrzymaniu ich zwigkszyloby efektywnos¢ dziatan. MKL w poréwnaniu do
MKP stosuje si¢ przynajmniej czesciowo do zasad marketingu relacji.
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5. Whioski

Klub sportowy powinien dba¢ o wysoka jakos$¢ stosunkdéw ze sponsorami.
Stworzenie jednolitej koncepcji sponsoringowej opartej na zasadach marke-
tingu relacji pozwoli osiagna¢ oczekiwane profity.

Nalezatoby stworzy¢ stanowisko specjalisty ds. marketingu odpowiedzial-
nego za poszukiwanie i pozyskiwanie sponsorow.

Sugeruje si¢ poszukiwanie i zachgcanie do wspdtpracy firm zwigzanych
branzowo ze sportem, zdrowiem czy rekreacja oraz rozszerzenie oferty
sponsoringowej o wsparcie rzeczowe.

Utrzymywanie kontaktu ze sponsorem przez caty rok (np. kartki §wiatecz-
ne, zaproszenia na inne wazne wydarzenia klubowe), a nie tylko w okresie
organizacji wydarzenia sportowego, wplynetoby na poprawe relacji oraz
uzyskanie wsparcia wielorazowego i dlugookresowego.
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Summary

Operations of sports clubs, as non-profit organization, are not directed on income,
however, their maintaining, or existence depends on available funds. Proceeding pro-
fessionalization and commercialization of record-seeking sport forces on sports clubs
not only necessity of searching sponsors, but also striving for correct attitude with them.
The purpose of work in presenting relations between sports club and sponsors. Material
of research are documents and informations gotten from directors of two stettin clubs:
City Swimming Club (MKP) and City Athletic Club (MKL). State on year 2010. It use
personal authorship questionnaire of interview. All wanted informations during conver-
sation have been recorded. The example of two stettin sports clubs shows certain simi-
larities as well as differences in marketing operations and in keeping right relations with
sponsors. Functioning of this subjects is based in big part on public funds, however,
both clubs are searching additional support in the institution of sponsor. Sports club
should take care of high quality of relations with sponsors. Creating a compact sponsor-
ing concept will allow to achieve desired profits.

Translation: Aleksander Wiazewicz



