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Sport w biznesie:
potrzeba dyskusji o dobrych praktykach

Rekomendacje THINKTANK

1 ] Euro 2012 pokazato, jak olbrzymi jest wptyw sportu na promocje polskiej gospodarki
i marki w swiecie. Do$wiadczenia firm, ktére do tej pory zaangazowaly si¢ w spon-
soring sportowy, wskazuja za$, ze jest on dobrym sposobem na wzmacnianie roz-
poznawalnosci brandu 1 wplywa na decyzje konsumenckie. W polaczeniu z ros-
nacym zainteresowaniem spoleczenistwa sportem tworzy to dobra przestrzen do

wiekszego zaangazowania firm w sponsoring sportowy.

2] Skuteczny sponsoring sportowy wymaga jednak wiekszej profesjonalizacji i lepszego
zarzadzania po obu stronach: sponsorowanej i sponsorujacej. Zwlaszcza firmy powin-
ny jasno okresla¢ swoja dlugofalowq strategie oraz oczekiwane korzysci, a takze
wspolnie ze sponsorowanym ,,szuka¢ wspdlnego biznesu” - znalez¢ innowacyjny
sposob wspotdziatania, adekwatny dla danego typu sportu i wykorzystujacy jego
potencjal. Najbardziej efektywne przykltady sponsoringu sportu w Polsce charak-
teryzuja si¢ wlasnie takim, nieszablonowym podejsciem.

3 ] Firmy zainteresowane sponsoringiem sportowym powinny takze przyjrzec sie
mozliwoéciom, jakie stwarza strategia Ministerstwa Sportu i Turystyki, a w szcze-
golnosci akcje promujace wychowanie sportowe i sport masowy. Potrzebna jest
réwniez lepsza wymiana dobrych praktyk sponsoringowych. Sport moze zyskac dzieki
temu wiecej funduszy, a firmy gwarancje, ze wydane pienigdze zapewnia im najwiekszy
mozliwy zwrot.
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B Mimo kryzysu ro$nie wartos¢ sponsoringu sportowego. Ale firmy,
ktore interesuje sponsoring, powinny najpierw zrozumie¢ rynek sportu
i rzadzace nim prawa - analiza THINKTANK.

B Kondycja polskiego sportu stabnie, a jego system wymaga przebudowy.
Biznes wiele moze zyskac, jesli zaangazuje si¢ w proces tych zmian
- diagnoza uczestnikow okraglego stolu THINKTANK.

B Kto wezmie odpowiedzialno$¢ za przyszle sukcesy sportowe Polski?
O rewolucji w systemie szkolenia polskich olimpijczykow
opowiada Adam Soroko (MSiT).

B Niska aktywno$c fizyczna dzieci i mlodziezy szkolnej to powazny
problem spofeczny. Co nalezy zrobi¢, zeby temu przeciwdziata¢
- pisze Dariusz Buza (MSiT).

B Sport dostarcza emocji niespotykanych w innych dziedzinach zycia.
Firma, ktéra nauczy sie to wykorzystywac, wygra wyscig o klienta
- tlumaczy dr Radoslaw Kossakowski (Uniwersytet Gdanski).

STUDIA PRZYPADKOW:

Brak profesjonalizacji procesow zarzadzania sponsoringiem moze
prowadzi¢ do strat inwestycyjnych - ostrzega Michal Gradzik (Sponsoring
Insight). B O sukcesie imprezy sportowej decyduje satysfakcja jej
uczestnikéw, a te buduje sie, dbajac o detale - wyjasnia Leszek Kurnicki
(ORLEN). B Warto pomagac inicjatorom aktywnosci fizycznej w ich
najblizszym otoczeniu. Ich pomysly najlepiej odpowiadaja potrzebom
lokalnej spolecznosci - przekonuje Anna Solarek (Coca-Cola).

B Sponsorujac sport, zamiast dziala¢ doraznie (poprzez krétkie kampanie),
warto wlozy¢ wysilek w stworzenie wieloletniej strategii, dzieki ktorej
skorzystaja i sportowcy, i biznes, ale tez rodowisko lokalne - ttumaczy
Marek Bestrzynski (KGHM). B Nowoczesne areny, by przynosity dochdd,
tak jak firmy musza by¢ zarzadzane w sposob innowacyjny

- pisze Tomasz Zahorski (Stadion Narodowy).
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ANALIZA RYNKU

SPONSORING SPORTOWY

W POLSCE

« Zrédta finansowania sportu e Perspektywy
wzrostu rynku e Sponsoring a zmiany

w systemie szkolenia sportowcow

» Wyzwania dla biznesu e Spoteczny

wymiar sponsoringu




SPONSorng
SPOMOWY:

mozliwoscl
| perspektywy

TEKST> Pawet Prus

Sportowi zawsze towarzyszg wielkie emocje.
Dlatego sponsoring sportu i marketing

z wykorzystaniem elementow sportowych cieszg sie
rosnacym zainteresowaniem firm.

Rozwaj polskiego sportu bedzie stwarzat w najblizszych
latach jeszcze wiecej mozliwosci sponsoringowych,

zardbwno organizatorom sportu, jak i przedsiebiorstwom
zainteresowanym tym obszarem.

Jak jednak skutecznie budowac wizerunek marki

Za pomocg sponsoringu sportowego?

Rekomendacje dla biznesu.
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. GtOWNA MYSL

1. Sport jest jednym z najbardziej atrakcyjnych sponsoringowo
obszaréw dla firm. Dlatego sponsoring sportowy mimo kryzysu
gospodarczego rozwija sie w szybkim tempie. W perspektywie
dwoch lat jego wartos¢ moze ulec podwojeniu.

2.Ten wzrost zainteresowania jest efektem wysokiego zwrotu,
jaki uzyskuja firmy z inwestycji w sponsoring sportowy,
a takze rosnacego znaczenia spotecznego sportu.

3. Firmy, ktérym zalezy na zwiekszeniu rozpoznawalnosci marki
przez sponsoring sportowy, powinny jednak dobrze pozna¢
uwarunkowania rynku sportu i rzagdzace nim prawa.

Swiatem sportu nieprzypadkowo
rzadzi magia wielkich pienigdzy. Imprezy sportowe
potrafig przeciez przyciagna¢ tysiace kibicow i ciesza
si¢ olbrzymim zainteresowaniem. Rekordowa widow-
ni¢ regularnie gromadza np. transmisje miedzynarodo-
wych zawodow sportowych, zwlaszcza tych, w ktérych
sukcesy odnosza Polacy. Liczba telewidzéw, ktorzy na
$wiecie $ledza przebieg igrzysk olimpijskich czy mi-
strzostw $wiata w pilce noznej, liczona jest w setkach
milionéw. To dlatego, ze sport jest jednym z obszaréw
zycia spolecznego, ktory generuje silne emocje. Biznes
to zjawisko umie wykorzystac.

ALIANS MARKETINGOWY

Relacje sponsoringowe sa rodzajem biznesowego
porozumienia. W wyniku kontraktu sponsor (firma)
zyskuje wzrost pozycji wlasnej marki na rynku lub efekt
sprzedazowy, a sponsorowany (organizacja sportowa)
pieniadze na dziatalno$¢. Poniewaz zwykle s one kilka
razy wyzsze niz te otrzymywane z budzetu panstwowe-
go, organizacje troszcza si¢ o potencjal medialny przy-
gotowywanych eventéw. Potrafig np. dostosowywac
charakter wydarzen sportowych do wymagan mediow,
wiedzac, ze w ten sposob mogg zaoferowac sponsorowi
wieksza warto$¢ dodang. W skrajnych przypadkach, aby
impreza mogta sta¢ sie widowiskiem, migdzynarodowe

O tyle wzrosta wartos¢ sponsoringu sportowego w Polsce
w latach 2001-2012 (w ubiegtym roku osiggneta wartosc
2,5 mld zt). Dla poréwnania: wartos¢ sponsoringu
sportowego w Niemczech to 2,7 mid euro.

W Stanach Zjednoczonych caty rynek zostat

oszacowany na 11,3 mid dol.

Zrédto: Analiza Deloitte, Sponsoring - podstawowy instrument marketingu
sportowego, grudziers 2012 r.

organizacje sportowe s3 nawet gotowe zmie-
nia¢ reguly rywalizacji. Dlatego w siatkowce
wprowadzono zasade, ze wygrana pitka przy-
nosi punkt niezaleznie od tego, ktora druzyna
wykonuje serwis. Dlatego wprowadzono tez
kolorowe, lepiej widoczne dla telewidzow
pilki. W tenisie stolowym za$ zwigkszono
obwdd piteczki 0 2 mm i skrécono seta z 21
do 11 punktéw. W niektérych rajdach sa-
mochodowych (np. niemieckim Deutsche
Tourenwagen Masters) pod naciskiem spon-
sor6w wprowadzono natomiast obowigzko-
we zatrzymanie si¢ w boksie i zmiane opon'.



Budowanie pozycji marki poprzez spon-
soring sportu przynosi korzysci wieksze niz
inne dzialania marketingowe. Dzi¢ki trans-
misjom mozna trafi¢ do wiekszej lub lepiej
stargetowanej grupy odbiorcow, a kibice
silniej zwiazg sie z marka, bo utozsamia
ja z ulubionym sportowcem lub druzyna.
Badania wykazaly, ze dzieki temu s sktonni
podejmowac decyzje konsumenckie korzyst-
ne dla sponsora, nawet jesli jego produkt jest
drozszy od produktu konkurencji.

TRUDNE POCZATKI SPONSORINGU
W SPORCIE

Za prekursora sponsoringu sportowego
uznaje si¢ Adolfa Dasslera. W 1924 r. zalo-
zyt on (do spotki z bratem Rudolfem) firme
produkujaca odziez i obuwie dla sportow-
cow. W 1936 r. Adi Dassler pojechat do Ber-
lina, gdzie odbywaly sie¢ igrzyska olimpijskie.
Chciat spotkac si¢ zlegendarnym czarnosko-
rym biegaczem Jamesem Owensem (zna-
nym jako Jesse Owens). Odnalazt biegacza
w wiosce olimpijskiej i podarowal mu buty
wlasnej marki. Kilka dni pézniej Jesse Owens
w butach braci Dassleréw zdobyt cztery zlote
medale olimpijskie.

Sukces Owensa sprawil, ze na biurko Adolfa
Dasslera zaczely naplywac listy z zamoéwie-
niami z calego $wiata. Juz nie tylko najlepsi
biegacze, lecz takze cale reprezentacje na-
rodowe chcialy mie¢ buty tej marki. Firma
zanotowala rekordowy wzrost obrotéw. Do
wybuchu II wojny $wiatowej sprzedawata
200 tys. par obuwia rocznie. W 1948 r. bracia

Tylu Polakéw ttumaczy swoéj brak aktywnosci
fizycznej preferowaniem biernych form
wypoczynku, niechecig do podejmowania
wysitku lub po prostu brakiem
zainteresowania sportem.

Zrédto: Gléwny Urzad Statystyczny

Dasslerowie postanowili podzieli¢ firme i kontynuowac biznes
samodzielnie. Firma Adiego przyjeta nazwe Adidas, Rudolf
stworzyl marke Puma. Obie firmy do dzi$ s3 najwiekszymi
producentami sprzetu sportowego na $wiecie.

Sponsoring sportowy w Polsce na dobre rozpoczat sie w dru-
giej polowie lat 90. XX w. Wezesniej, w czasach gospodarki
socjalistycznej, z oczywistych powodéw reklama prywatnych
podmiotéw nie miata racji bytu, nie istniat tez rynek reklamy
przedsiebiorstw panstwowych. W gospodarce centralnie pla-
nowanej pienigdze na sport i sportowcéw plynely wiec z bu-
dzetu panstwa. System organizacyjny sportu zaktadat zas, ze
kluby sportowe podlegaja poszczegdlnym podmiotom admi-
nistracyjnym czy zakladom przemystowym, np. kopalniom,
zaktadom wlokienniczym, wojsku, kolei czy milicji. Sportow-
cy CWKS Legia formalnie byli zolnierzami, kluby gornicze
(choc¢by GKS Katowice) zatrudnialy pitkarzy i treneréw na
etatach w kopalni. Lata PRL to okres dominacji klubow gor-
niczych. Wysokie gérnicze pensje byly kartg przetargowa do
$ciggania najlepszych sportowcéw na Slask. Silna pozycja woj-
skowego klubu, Legii Warszawa, brata si¢ stad, ze klub budo-
wat druzyne, powolujac do wojska najbardziej obiecujacych
mtodych sportowcow.

Po 1989 r. firmy obecne na polskim rynku budowaty zrazu
tradycyjne dzialania marketingowe, stopniowo jednak ich za-
interesowanie zaczelo kierowac si¢ w strone sportu. W 2001 r.
warto$¢ rynku sponsoringu sportowego w Polsce zostata
oszacowana na 195 mln zt i od tamtej pory ro$nie’. W opinii
ekspertow istotnym impulsem dla wielu firm do zainwestowa-
nia $rodkéw w sport bylo pojawienie sie gwiazd sportu, ktore
zaczely przyciagaé przed telewizory olbrzymia widownie. De-
kade temu gwiazdg numer jeden byl Adam Matysz, ktérego
wystepy na zimowych igrzyskach olimpijskich w Salt Lake City
w 2002 r. ogladato az 14,5 mln widzéw. Ten rekord nie zostat
pobity az do czerwca 2012 r., gdy podczas meczu pitkarskiego
Polska-Grecja, rozgrywanego w ramach Euro 2012, przed te-
lewizorami zasiadlo az 15,5 mln Polakdw?.

DWA OBLICZA SPORTOWYCH
PREFERENCJI

Aby lepiej zrozumiec rynek sponsoringu sportowego w Pol-
sce, warto przyjrze¢ si¢ preferencjom sportowym Polakéw.
Wyniki badan opinii spotecznej dowodza bowiem, Ze Polacy
inne dyscypliny lubig uprawia¢, a zupetnie inne $ledzi¢ z per-
spektywy widza. 45,9 proc. Polakéw (48,8 proc. mezczyzn
i 43,3 proc. kobiet) zadeklarowato, Ze uczestniczylo w ubie-
glym roku w zajeciach sportowych lub rekreacji ruchowe;.
Najpopularniejsze formy aktywnoséci Polakéw to jazda na
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rowerze (66 proc.) i ptywanie (39,9 proc.). W dalszej kolejnosci
mezczyzni gléwnie wymieniali pitke nozng (36,7 proc.), siat-
kowke (14,3 proc.), koszykéwke (10,3 proc.) oraz wedkarstwo
(13,3 proc.). Kobiety zas najczesciej decyduja si¢ na aerobik,
fitnessijoge (19,5 proc.), taniec (16,5 proc.), jogging lub nordic
walking (15,8 proc.) oraz gre w pitke siatkows (13,3 proc.)*.

Deklarowane preferencje zmieniajq si¢ radykalnie, gdy bada
si¢ nie aktywnos¢ fizyczna, lecz zainteresowanie poszczegdl-
nymi dyscyplinami sportu. Wowczas na pierwszym miejscu
zdecydowanie znajduje sie¢ pitka nozna (59 proc. wskazan).
Oprocz futbolu Polacy najbardziej interesuja sie siatkow-
ka (37,9 proc.), skokami narciarskimi (37,6 proc.), boksem
(28,2 proc.) i wyscigami Formuly 1 (24,4 proc.)®. Na kolej-
nych pozycjach w wynikach badania sa: sztuki walki typu
K1 i MMA, lekkoatletyka, rajdy samochodowe, pitka reczna
i biegi narciarskie.

STRATEGIA DLA FIRM:
W CO INWESTOWAC W SPORCIE?

Wysoka pozycje w omawianym rankingu skokéw narciar-
skich, Formuly 1 czy biegéw narciarskich nalezy interpretowac
przez pryzmat sukcesow Adama Matysza, Roberta Kubicy czy
Justyny Kowalczyk. Oznacza to, Ze zainteresowanie Polakow
sportem nie ma trwalego charakteru - w duzej mierze za-
lezy ono od tego, czy w Polsce jest zawodnik osiagajacy
miedzynarodowe sukcesy w danej dyscyplinie. To wazny
whniosek dla firm, ktére planujg zaangazowanie si¢ w spon-
soring sportowy.

Te teze potwierdzajg wyniki badania® zmiany popularnosci
poszczegdlnych sportow w perspektywie kilkuletniej. Koniec
kariery narciarskiej Adama Matysza od kilku lat powoduje
spadek zainteresowania spoleczenistwa skokami (w 2012 r.
spadlo o 3 proc. w stosunku do 2011 r.). Wypadek Roberta
Kubicy oznacza malejace zainteresowanie wyscigami For-
muly 1 (o 5 proc. w 2012 r.), natomiast dalszy rozwdj kariery
sportowej Justyny Kowalczyk przektada sie na wzrost zainte-
resowania biegami narciarskimi o 9 proc. w ciagu ostatniego
roku. Mozna wiec zaktadac, ze tegoroczne sukcesy polskich
tenisistow (Agnieszki i Urszuli Radwanskich, Jerzego Jano-
wicza, Lukasza Kubota) zwigkszg zainteresowanie Polakéw
tenisem ziemnym.

Ponadto do$wiadczenia polskich firm dziatajacych na ryn-
ku sponsoringu sportowego dowodza, ze sponsoring — w od-
réznieniu od typowej dzialalnosci reklamowej — najczesciej
(i najlepiej) stuzy budowie wizerunku marki, a nie zwiekszeniu
sprzedazy jej produktéw. Dowodzi tego réwniez badanie prze-
prowadzone w 2013 r. przez Sponsoring Insight. Aby ustali¢

LEGENDA MIMO WOLI

W lipcu 1930 r. przy ulicy Lazienkowskiej

w Warszawie zostata zakornczona budowa
stadionu im. Jézefa Pitsudskiego. Dla kibicow
Legii oprécz wybudowanej trybuny krytej
zostat usypany wat z betonowymi schodami.
Takie byty poczatki Zylety, najstynniejszej
dzi$ trybuny sportowej w Polsce.

Nazwa, ktdra kojarza dzis chyba wszyscy
kibice pitkarscy, ma zrédfa w sponsoringu
sportowym. W latach 70. ubiegtego wieku
nad trybung otwarta (gdzie zawsze
gromadzili sie fani zespotu zrzeszeni

w Klubie Kibica) pojawita sie reklama
producenta zyletek, firmy Polsilver.
Plansza reklamowa stata sie punktem
odniesienia dla najbardziej zagorzatych
kibicow, ktoérzy zaczeli umawiac sie na doping
,ha zylecie”. Zyleta jako okreslenie trybuny
zajmowanej przez najbardziej wiernych

i zaangazowanych w doping kibicéw
przetrwata zaréwno usuniecie reklamy,
jak i decyzje wiadz klubu o przeniesieniu
jej do innego sektora, co miato miejsce

w 2010 r. po zakorczeniu budowy
nowego stadionu Legii Warszawa.

hierarchi¢ celow, ktore biznes chce osiagnac,
inwestujac w sport, kazda z ankietowanych
firm oceniafa znaczenie poszczegdlnych ce-
16w w skali 1-6 (od ,,bardzo wazne” do ,,nie-
istotne”). Analiza wynikow wykazala, ze 85,7
proc. sponsoréw uznalo za wazne lub bardzo
wazne budowanie wizerunku marki za po-
mocg dziatan sponsoringowych, 71,4 proc.
firm za priorytet uwaza za$ przywiazanie
klientéw do marki. Na koncu skali znajduje
si¢ wzrost sprzedazy (28,6 proc.) i motywo-
wanie pracownikéw (9,5 proc.)”.



PAMIETAJMY O KOBIETACH

W obrazie sponsoringu sportowego w Polsce
zaskakuje brak sprofilowanych dziatan
skierowanych do kobiet. To szczegdlnie
zaniedbany obszar sponsoringu, mimo

ze kobiety stanowig ogromna grupe
potencjalnych konsumentek. Nalezy
pamietac, ze w wiekszosci przypadkéw to
wiasnie kobiety decyduja o przeznaczeniu
budzetu domowego. Dlatego przyciggniecie
kobiet do sportu moze by¢ najwiekszym
biznesowym wyzwaniem

najblizszych dekad.

W angielskiej Premier League kobiety
stanowig niekiedy 30 proc. widowni

na stadionach. W Stanach Zjednoczonych
po mistrzostwach $wiatach w pitce nozne;j
kobiet w 2011 r. zanotowano dwukrotny
wzrost liczby kibicéw na meczach kobiet.
W Niemczech mecze zwyciezczyn kobiecej
Ligi Mistrzéw — klubu VfL Wolfsburg

- ogladato nawet 2 min widzéw.

W Polsce nieliczni fani sportu wiedzg

o sukcesach zawodniczek Unii Raciborz

- pitkarki regularnie graja w Champions
League, co nie udaje sie¢ meskim
druzynom od 17 lat.

Diagnoza Sport kobiet w Polsce, ktéra
powstata w ramach Projektu Spotecznego
2012, wskazuje, ze kobiety maja utrudniony
(w poréwnaniu z mezczyznami) dostep

do sprzetu sportowego, infrastruktury,
dobrze wyszkolonych treneréw i sponsoréw.
Jezeli juz uda im sie osiggac sukcesy

- zarabiajg znacznie mniej od mezczyzn.

Tyle $rednio wydaje jedno gospodarstwo
domowe rocznie na zakup sprzetu sportowego.

Zrodto: Glowny Urzad Statystyczny

WYZWANIE: INTEGRACJA
MARKI | SPORTOWCA

Sponsoring sportowy jest bardzo dobrym
narzedziem zwigkszania rozpoznawalnosci
marki i budowania przywigzania do niej, pod
warunkiem jednak ze kontrakt sponsoringo-
wy zostanie zawarty na odpowiednio dlugi
okres, a przedmiot sponsoringu (sportowiec,
zespol, event) bedzie starannie dobrany do
profilu firmy. Czas jest kluczowym czynni-
kiem. Proces integracji marki z wizerun-
kiem sportowca lub dyscypling sportu
w $wiadomosci kibicow trwa co najmniej
kilka lat. Dowodem na to sg badania $wiado-
moéci marek sponsoréw wérdd kibicéw po-
szczegolnych dyscyplin sportowych. 58 proc.
badanych kojarzy marke Red Bull ze skokami
narciarskimi (rezultat 10-letniego kontraktu
sponsorskiego z Adamem Malyszem) i jest
to najlepszy wynik ze wszystkich sponsoréw
sportu w Polsce. 46 proc. fanow siatkowki
wie, Ze jej sponsorem jest marka Plus (kon-
trakt sponsorski od 2005 1.), a 32 proc. wielbi-
cieli sportéw motoryzacyjnych jako pierwsza
marke wskazuje ORLEN®,

Z reguty Swiadomo$¢ marki wérod kibicow
ro$nie wraz z diugoscia trwania kontraktu
sponsorskiego. Wiele firm w Polsce jednak
ignoruje ten fakt i podpisuje krotkie (roczne
lub dwuroczne) kontrakty sponsorskie. To
zjawisko najbardziej widoczne w sportach ze-
spolowych, ktére najczesciej wynika z braku
dtugofalowej strategii sponsoringowej firmy.
Sponsor podpisuje krétki kontrakt, ktérego
nie przedtuza, gdy klub w krétkim czasie nie
osiagnie oczekiwanych sukcesow.

Kolejnym warunkiem skutecznej budowy
wizerunku marki za pomoca sponsoringu
sportowego jest zgodno$¢ wizerunkowa
miedzy sponsorem i sponsorowanym. Wi-
zerunki obu stron musza mie¢ wspolne cechy,
odnosi¢ si¢ do podobnych wartosci czy skoja-
rzen. Dobrym przykiadem takiej praktyki, po
raz kolejny, jest wspotpraca Adama Malysza
z Red Bullem, ale takze dobdr sponsoréw ze-
glarza Mateusza Kusznierewicza (Mercedes
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Nowe idee i trendy dla polskich lideréw
Przywodztwo, innowacje, rozwoj

- Konferencje, raporty i programy tworzone wspdlnie z partnerami strategicznymi
- Magazyn THINKTANK - kwartalnik dla lideréw biznesu i administracji

- Okragte stoty, nowe idee, dyskusje w gronie praktykéw

- Network - inspirujaca przestrzen dla najlepszych ekspertéw w Polsce

- Najwazniejsze wydarzenia na rynku idei (np. Europejskie Forum Nowych Idei)

Wiecej o nas:
www.mttp.pl

THINKTANK




X DNI DO S0CZI

Ograniczone $rodki z budzetu panstwa
zmuszajg polskich olimpijczykéw do
aktywnosci w poszukiwaniu sponsoréw.

W ostatnim czasie rozgtos zyskata
crowdfundingowa akcja X dni do Soczi.
Piecioro mtodych olimpijczykdw:
tyzwiarki szybkie Aida Bella i Marta Wéjcik,
snowboardzista Piotr Janosz, narciarz
freestyle'owy Szczepan Karpiel-Butecka

i panczenista Zbyszek Brédka przy wsparciu
lokalnej firmy z Opola, OTTO Polska,
zorganizowato w internecie publiczng
zbidrke pieniedzy na przygotowania

do startu w igrzyskach olimpijskich

Soczi 2014. Film z udziatem panczenistek,
na ktérym kroja arbuza tyzwa, stat sie
internetowym viralem i wzbudzit
zainteresowanie m.in. najwiekszych

stacji telewizyjnych w Polsce.

Akcja nie tylko przyniosta sportowcom
pieniadze na przygotowanie

do startu, ale tez nagtosnita problem
niedofinansowania polskich
olimpijczykéw zimowych.

oraz Warta). Trudno natomiast doszukaé
sie wspolnego obszaru wizerunkowego np.
w przypadku sponsoréw klubéw: Wkret-
-Met AZS Czgstochowa czy nieistniejacego
dzi$ klubu zuzlowego Ludwik Polonia Pila,
ktorego sponsorem byl producent popular-
nego ptynu do mycia naczyn.

OBRAZ POLSKIEGO RYNKU PRAW
SPONSORINGOWYCH

Biezace rankingi podsumowujace zaan-
gazowanie firm w sport podaja, ze 44 proc.
firm inwestuje w pitke nozng, a na sponso-
ring siatkarzy zdecydowalo si¢ 41,7 proc.
wszystkich przedsigbiorstw inwestujacych

w sponsoring sportowy. Sporty motorowe
wspiera 33,3 proc. firm, zimowe - 30,6 proc.,
a koszykéwke 30,6 proc.’.

Wyniki przytoczonego badania $wiadcza
o upodobaniu sponsordow do sportéw zespo-
fowych oraz o tym, ze czgs¢ firm §wiadomie
buduje szerokie portfolio sponsoringowe,
nie ograniczajac sie do jednej druzyny czy
dyscypliny. Biorac pod uwage kondycje pol-
skiej pitki noznej i brak sukceséw zaréwno
w europejskich pucharach, jak i meczach
reprezentacji, dziwi¢ za$ moze pozycja pitki
noznej na czele zestawienia najchetniej spon-
sorowanych dyscyplin w Polsce. Przestaje ona
jednak zaskakiwa¢, gdy wezmie sie pod uwa-
ge warto$¢ medialng tej dyscypliny. W 2012 r.
futbol wygenerowat 1,16 mld zl zysku dla
sponsoréw (liczonego jako warto$¢ ekspozy-
¢ji marki sponsora w mediach), co przeklada
si¢ na nieco ponad 45 proc. wartosci calego
rynku sponsoringowego w Polsce. Dla poréw-
nania: bedaca na drugim miejscu siatkéwka
dostarczyla sponsorom trzy razy mniejsza
warto$¢ jedli chodzi o ekspozycje w mediach
- 385 mln zl, co stanowi 15,1 proc. rynku.

CZYTO SIE ODPOWIEDNIO
OPLACI?

W opinii ekspertow rynek sponsoringu
sportowego w Polsce w dalszym ciagu be-
dzie dynamicznie si¢ rozwijal. Co prawda
w 2012 1. warto$¢ rynku sponsoringowego
(2,5 mld zt) zmalata 0 mniej wiecej 150 mln zi
w poréwnaniu z 2011 r., ale byl to rezultat
ograniczonej mozliwosci ekspozycji marek
podczas igrzysk olimpijskich w Londynie.
Z ekspertyz opracowanych m.in. przez firme
doradczg Deloitte wynika, ze w kolejnych la-
tach nalezy spodziewac si¢ dalszego wzrostu
zaangazowania firm w sport'’. Wskazuje na
to kilka czynnikow:

o 33 proc. polskich firm deklaruje,
ze ich wydatki na sponsoring w roku
biezacym wzrosty w poréwnaniu
z budzetem przeznaczonym
na ten cel w roku ubiegtym.
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Wartos¢ rynku sponsoringu sportowego w Polsce (wminz)
3000
2500
2000
L ; 1500
wartosci catego sponsoringu
sportowego w Polsce 1000
wygenerowata pitka nozna.
Wartos¢ medialna ekspozycji 500
sponsoréw pitkarskich w 2012 r.
wyniosta 1,16 mid zt. 0
Ztédlo: Pentagon Research 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Zrodto: Deloitte

Plany sponsoringowe polskich przedsiebiorstw

Czy Panstwa firma zamierza sig zaangazowac w nowe projekty sponsoringowe w 2013 r.? Prosze podac, w ktérych obszarach:

Sport I 33,3%
Nauka / Edukacja I )5 60
Kultura / Sztuka I 03,3%
Ekologia / Srodowisko | INEEEG_—_— 10,09
Dziatania spoteczne I 14,3%

Inne 0%
Zrodto: Badanie Sponsoring Insight
Udziat spétek skarbu panstwa Sponsoring sportowy na swiecie
w sponsoringu sportowym w 2012r. Podiziat rynku w 2010,
"""" 03 mlidzt Sponsoring

Spotki skarbu organizacji
panstwa (spotki
0 minimum Sponsoring
25-procentowym druzyny
udziale Skarbu
Panstwa)
H Sponsoring
! wydarzenia 7%
2,2 mid zt Sponsoring
Sektor prywatny osoby
(W tym zwiazki sportowe
iinstytucje samorzadowe)

Zrodto: Deloitte Zrodto: Deloitte




Co ciekawe, wérod firm deklarujacych za-
angazowanie w sponsoring nie tylko sporto-
wy, ale tez innych dziedzin zycia spolecznego
(nauka, kultura i sztuka, dzialania spoteczne,
ekologia) az 61,9 proc. twierdzi, ze to sponso-
ring sportowy zyskal najbardziej na znacze-
niu w poréwnaniu z innymi formami spon-
soringu realizowanymi w firmie. Z badan
wynika, Ze duza cze$¢ firm planuje w roku
2014 przesuniecie Srodkéw przeznaczanych
do tej pory na sponsoring nauki i kultury
do budzetu dedykowanego sponsorowaniu
sportu'’,

9 Zdaniem przedstawicieli globalnych
marek wydatki na sponsoring
sportowy beda rosnac
w kolejnym roku.

Te opinie podziela 75 proc. badanych,
roznigc sie jedynie w kwestii dynamiki tego
wzrostu. Cho¢ optymizm polskich przedsie-
biorcow jest nieco mniejszy w tym aspekcie,
nalezy mie¢ na uwadze, ze do tej pory zmiany
na polskim rynku sponsoringowym odpo-
wiadaly $wiatowym trendom*?.

9 Rosnie liczba oséb deklarujacych
wieksza sympatie dla firm,
ktére sponsoruja sport,
w odniesieniu do innych firm
o tym samym profilu dziatalnosci.

W 2009 r. zdecydowang sympatie w stosunku do sponsora
zadeklarowato 9,7 proc. kibicéw, w 2012 r. ta liczba wzrosta
do 12,8 proc.”.

e 80 proc. firm w Polsce deklaruje, ze wspotczynnik
zwrotu kosztéw zwigzanych ze sponsoringiem
sportowym w roku ubiegtym spetnit ich
oczekiwania™.

Zacheta do inwestowania w sponsoring sportowy moga by¢
takze wyniki skutecznosci sponsoringu realizowanego przez
spolki skarbu panstwa. Efektywnos¢ tych dziatan ocenita fir-
ma Deloitte, wyliczajac kwote ekwiwalentu wartosci medialnej
za kazdy zainwestowany 1 tys. zL. Na pierwszym miejscu ze-
stawienia jest Lukasz Kubot. Wartos¢ medialna, ktora zyskat
KGHM na sponsorowaniu tego tenisisty, zostala wyliczona na
62 330 zt. Na drugim miejscu jest pitka reczna, sponsorowana
przez PGNIG (spotka jest sponsorem zaréwno reprezentacji,
jakirozgrywek ligowych) — w tym przypadku ekwiwalent war-
to$ci mediowej wynidst 3130 zt. Podobng warto$¢ medialng
uzyskato PGNIG na sponsorowaniu kolarstwa (Tour de Po-
logne - 3085 z1)".

ew 2014 r.mozna sie spodziewa¢ podpisania

kolejnych wysokich kontraktow
na sprzedaz naming rights nowych
obiektéw sportowych.

Sponsora tytularnego poszukuje np. Stadion Narodowy.
Mozna si¢ spodziewac, ze na sprzedaz zostang wystawione
naming rights nowych stadionéw miejskich w Bialtymstoku
(22 tys. miejsc) i Zabrzu (32 tys. miejsc). Wartos¢ calego ryn-
ku sponsorskich praw tytularnych w Polsce jest szacowana na
76 mln zt'.

Wartos¢ juz zawartych kontraktow na zakup takich praw
czesto objeta jest tajemnicg. Wedtug ostroznych szacunkow
wynosi ona 30 mln zl rocznie. Rynek naming rights to wciaz
jeden ze stabiej zagospodarowanych obszaréw sponsoringu
sportowego. Najwiekszy do tej pory znany kontrakt zawarta
firma PGE Polska Grupa Energetyczna z operatorem nowego
stadionu pitkarskiego w Gdansku. Za kwote 35 mln zt spétka
wykupita piecioletnie prawa do nazwy. W okresie obowigzy-

wania umowy stadion bedzie nazywany PGE Arena.

O tyle w ciggu roku wzrosta popularnosé

Roberta Lewandowskiego wsréd Polakéw.

W 2011 r. o pitkarzu styszato 12,5 proc. badanych,
rok pézniej — w 2012 r. — popularno$¢ tego
zawodnika skoczyta do 42,7 proc.

Zrédto: ARC Rynek i Opinia

Najbardziej optymistyczne scenariusze mowia, ze w 2015 r.
warto$¢ rynku moze osiagnac nawet 5 mld zI (dwa razy wie-
cej niz przed rokiem). To kwota 10-krotnie wyzsza niz budzet
Ministerstwa Sportu i Turystyki w 2012 r. (0,5 mld zt).



Niezaleznie od zewnetrznych czynnikéw gospo-
darczych firmy w Polsce zwigkszaja wydatki na
sponsoring sportowy — w przypadku najwiekszych
przedsigbiorstw nierzadko sa to kwoty rzedu kil-
kunastu milionéw ztotych rocznie. Nieuchronnie
sponsoring sportowy bedzie wigc odgrywat coraz
wieksza role w systemie organizacji sportu w Polsce,
bo ograniczone finansowanie z budzetu panstwa
wymusi na organizacjach sportowych rozwijanie
relacji partnerskich z biznesem i dostosowywanie
swojej oferty do oczekiwan sponsora. @

Pawet Prus: koordynator projektéw w osrodku
analitycznym THINKTANK.

' Andrzej Sznajder, Marketing sportu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,

Warszawa 2012.

2 Analiza Deloitte, Sponsoring - podstawowy instrument marketingu
sportowego, grudzien 2012 r.

3 Komunikat prasowy TVP SA.

“ Analiza Gtéwnego Urzedu Statystycznego, Uczestnictwo Polakéw
w sporcie i rekreacji ruchowej w 2012 r.,, Warszawa 2012 r.

® Opracowanie Instytutu Badawczego ARC Rynek i Opinia,
Oblicza polskiego sportu i sponsoring sportowy 2012/2013.

° lbidem.
7 Opracowanie Sponsoring Insight z wrzesnia 2013 .

8 Opracowanie Instytutu Badawczego ARC Rynek i Opinia,
Oblicza polskiego sportu i sponsoring sportowy 2012/2013.

¢ Analiza Deloitte, Sponsoring - podstawowy instrument marketingu
sportowego, grudzien 2012 r.

'°Ibidem.
" Opracowanie Sponsoring Insight z wrzesnia 2013 r.

'2 Analiza Deloitte, Sponsoring - podstawowy instrument marketingu
sportowego, grudzier 2012 .

'3 Analiza Pentagon Research, Warto$¢ sponsoringu sportowego w 2012r.
'* Opracowanie Sponsoring Insight z wrzesnia 2013 r.

'S Analiza Deloitte, Sponsoring — podstawowy instrument marketingu
sportowego, grudzien 2012 .

"6 Informacja prasowa KPMG, Zakontraktowana wartos¢ naming rights
polskich obiektéw sportowych wciqgz rosnie, 4 pazdziernika 2012 r.

REKOMENDACJE THINKTANK 4

:1. Atrakcyjnosé sponsoringu sportowego dla firm rosnie, ale oznacza to, ie roénie tei prawdopodobienstwo
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LUDZIE Z ZELAZA

Najszybciej rozwijajacym sie sportem w Polsce

jest triatlon, konkurencja bedaca kombinacja
ptywania, jazdy na rowerze i biegania.
Triatlon od 2000 r. jest dyscypling olimpijska
(tzw. dystans olimpijski to 1,5 km ptywania,
40 km jazdy na rowerze i 10 km biegu).

W Polsce pierwsze zawody triatlonowe
odbyty sie w 1984 r. nad Jeziorem Kierskim
koto Poznania.

W 2008 r. w najwiekszej dwczesnej imprezie
triatlonowej w Polsce - Susz Triathlon

- wzieto udziat 94 zawodnikéw. Rok pdzniej
impreza zyskata sponsora strategicznego

i jako Herbalife Susz Triathlon 2009 r.
przyciggneta na start 201 triatlonistow.

W kolejnych latach liczba startujacych

rosta lawinowo: w 2010 r. wystartowato

278 sportowcdw, a juz w 2011 r. ta liczba
zostata podwojona do 564. Rok temu

na starcie triatlonu w Suszu staneto

880 zawodnikéw. W 2013 r. najwieksza
impreza triatlonowa przeniosta sie

do Gdyni i kolejny rekord zostat pobity.

W Herbalife Gdynia Triathlon wystartowato
ponad 1,3 tys. zawodnikéw z 14 krajéw.

Gtéwny sponsor triatlonu w Polsce
konsekwentnie pracuje nad popularyzacja
tej dyscypliny, angazujac w treningi

i starty celebrytéw (m.in. Macieja Stuhra,
Tomasza Karolaka, Piotra Adamczyka),
ktorzy tworza grupe Ambasadoréow
Herbalife Triathlon.

popetnienia btedow. Dlatego firmy dopiero planujace inwestycje w sport powinny uwainie

przeanalizowa¢ strategie sponsoringowe i efekty sponsoringu firm, ktdre juz angazuja sie w sport.

2 Szczegdlne znaczenie moze mie¢ zrozumienie mechanizméw, jakimi rzadza sie sport i wydarzenia
sportowe, a takze typu emocji, jakie generuja one dla widzow i uczestnikow wydarzen sportowych.

Moze to pomdc w odpowiednim zaplanowaniu strategii sponsoringowej.



Sport w Polsce: kto go wspiera?

B8 |

uczniéw szkét ponadgimnazjalnych

nie bierze udziatu w zajeciach WF-u.

Co trzeci badany uczen stwierdzit,

Ze nie s one interesujgce. Unikanie

lekcji WF-u to oprécz ztej diety gtéwna
przyczyna nadwagi i otytosci, na ktére
cierpi 18 proc. mtodziezy szkolnej w Polsce.
Zrédto: Raport Najwyzszej Izby Kontroli

medali (2 ztote, 2 srebrne, 6 brazowych)
zdobyli polscy sportowcy podczas
igrzysk olimpijskich w Londynie

w 2012 r. W klasyfikacji medalowe;j
wszystkich panstw Polska zajefa

30. miejsce. Tylko raz w historii nasza
reprezentacja osiggneta gorszy
rezultat — na igrzyskach

w Londynie w 1948 .
Zrédto: PKOI

To szacunkowa wartos¢ ekspozycji Tyle zdaniem ekspertow jest
marek sponsorow T—Moblle Ekstraklasy potencjalnie wart rynek naming rights
w rundzie jesiennej 2012 r. obiektéw sportowych w Polsce.

Zrédto: Pentagon Research Zrédto: KPMG
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NAJWAZNIEJSZA LEKCJA W SZKOLE?

We wrzeéniu 2013 r. Ministerstwo Sportu i Turystyki
rozpoczeto kampanie WF z klasg, ktérej celem jest
zachecenie dzieci i mtodziezy do aktywnego stylu
zycia. Twarzami kampanii sa znani sportowcy,

m.in. kolarka gérska Maja Wtoszczowska i koszykarz
Marcin Gortat. Celem projektu oprécz poprawy
frekwencji na lekcjach WF-u jest réwniez edukacja
nauczycieli wychowania fizycznego. Lekcje maja
by¢ atrakcyjne, zmieni sie tez sposéb oceniania
uczniéw - wyrézniani majg by¢ najsprawniejsi,

ale i ci, ktérzy wykonali najwiekszg prace.

Zrédto: Ministerstwo Sportu i Turystyki

Tyle zaptacit koncern
energetyczny PGE za naming
rights stadionu w Gdansku.
Kontrakt zawarty zostat na
piec lat, a stadion zmienit
oficjalna nazwe na PGE Arena.
Zrédto: Sponsoring Insight

To szacunkowa
wartos$¢ rynku
sponsoringu
sportowego

w Polsce w 2012r.

Zrédto: Krajowa Izba Sportu

PARTNERSTWO PANSTWA | BIZNESU

Dobrym przyktadem partnerstwa publiczno-
-prywatnego w budowie obiektéw infrastruktury
sportowej jest Hala Energia w Betchatowie. Siedziba
druzyny siatkarskiej PGE Skra Betchatéw kosztowata
18 min zt. Potowe tej kwoty zapewnito miasto, drugie
9 min zt ofiarowat sponsor siatkarzy — Kopalnia Wegla
Brunatnego Betchatéw. W zamian klub moze

przez 15 lat bezptatnie korzystac z obiektu.

Hala siatkarska pofgczona jest z budynkiem
gimnazjum. Boisko zostato podzielone na trzy
sektory, dzieki czemu w tym samym czasie z hali
moga np. korzystac uczniowie szkoty oraz siatkarze
Skry Betchatow. Obiekt ma certyfikat Europejskiej
Konfederacji Pitki Siatkowej, co pozwala rozgrywac
na nim mecze w siatkarskiej Lidze Mistrzow.
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Tylu Polakéw ma sprzet sportowy.
Ponad jedna trzecia gospodarstw
deklaruje posiadanie pitki
koszykowej, siatkowej lub noznej
oraz sanek, a wiec akcesoriow,
ktére nie wymagajag duzych
naktadow finansowych. Rzadziej
Polacy maja sprzet potrzebny

do uprawiania kosztowniejszych
form aktywnosci ruchowej,

np. trenazer, narty, snowboard.
Zrodto: Gtéwny Urzad Statystyczny

Taki odsetek Polakéw regularnie
(przynajmniej raz w tygodniu)
uprawia sport. Najbardziej
aktywne pod tym wzgledem
sg osoby mieszkajace

w duzych miastach. Czesciej
53 to mezczyzni niz kobiety.
Najpopularniejsze formy
aktywnosci Polakéw to jazda
na rowerze oraz ptywanie.
Zrodto: Gtéwny Urzad Statystyczny

MONY10d YNZIAZIA JSONMYYS

Tyle kosztowata budowa Stadionu
Narodowego w Warszawie.
Postawienie gtéwnej polskiej
areny Euro 2012 trwato trzy lata

i w catosci zostato sfinansowane

z pieniedzy publicznych.

Zrédto: Narodowe Centrum Sportu



Sport: OKkNno

Mozliwosci dla biznesu

Odpowiedzialnos¢ za przysztosc sportu w Polsce lezy po stronie trzech podmiotow:
panstwa, zwigzkdw sportowych i biznesu. Biznes na uczestniczeniu w reformie systemu

sportu moze sporo skorzystac - rynek praw sponsoringowych w Polsce ro$nie, ma jeszcze
stabo zagospodarowane obszary, a zainteresowanie zdrowym stylem zycia wzrasta.

TEKST>

THINKTANK

POStQp gospodarczy
i przemiany spoleczne, ktdrych jeste$Smy
$wiadkami od ponad 20 lat w Polsce, nie
zostaly w pelni wykorzystane — polski sport
jest dzis w gorszej kondycji niz w latach 90.
XX w. Co wiecej, z ostatnich igrzysk olimpij-
skich polscy sportowcy wrdcili z najgorszym
wynikiem od 1948 r., kiedy panstwo polskie
dzwigalo si¢ z powojennych zniszczen i miato
inne priorytety niz sport. Sporty druzynowe
— uwielbiana przez Polakéw pitka nozna czy
siatkdwka - czesciej sg zrodtem frustracji ki-
bicéw niz przyczyng narodowej dumy.

Sport jest Zle zarzadzany juz na poziomie
podstawowym, wychowania fizycznego.
Wystarczy przyjrzec sie sytuacji w polskich
szkotach - co trzeci uczen za przyzwoleniem
rodzicéw nie uczeszcza na zajecia WE-u.
Zjawisko to, cho¢ jest znane, do tej pory nie
spotkato sie z reakcja i przeciwdziataniem
ze strony panstwa. Nie reaguja w tej spra-
wie nawet szkoly (wedlug danych Najwyz-
szej Izby Kontroli az 74 proc. placéwek nie
stara sie z tym walczy¢)'. Tymczasem jest to
powazny problem spofeczny. Lekcewazenie
wychowania fizycznego w mtodosci skutku-
je nie tylko konsekwencjami zdrowotnymi
w wieku dojrzalym. Nie sprzyja réwniez

rozwijaniu kluczowych dzi§ kompetencji spolecznych:
umiejetnosci wspdtpracy, gry zespotowej, ambicji, checi
odniesienia sukcesu.

Polska moze sie jedynie szczyci¢ infrastruktura sportowa.
2,6 tys. Orlikow, gminnych boisk dostepnych niemal dla kaz-
dego, pozwala mie¢ nadzieje, ze za kilka lub kilkanascie lat
wyro$nie nowe pokolenie pitkarzy grajacych na §wiatowym
poziomie. Sukcesem organizacyjnym bylto tez Euro 2012
- mimo przejéciowych probleméw stadiony zostaly wybu-
dowane na czas, centra pobytowe spetnily oczekiwania przy-
jezdnych druzyn, nie zawiodla takze komunikacja publiczna.
Wzorowe przygotowanie imprezy zostato przystoniete mar-
nym wynikiem sportowym polskich pilkarzy. Zabraklo tez
refleksji, jak przeku¢ entuzjazm Polakéw zwiazany z Euro
w wieksze zainteresowanie sportem. Ten rzadki sukces Polski
w sporcie nie zostal wiec spozytkowany.

Jesli sport — jak na Zachodzie - ma by¢ plaszczyzng do
budowania patriotyzmu narodowego i przynosi¢ korzysci
panstwu, wladze panstwowe, administracja, zwiazki spor-
towe czy sami zawodnicy powinni zrozumie(, ze wspolcze-
sny sport to inwestycja. Raz wlozone pienigdze na pewno
wrocg do inwestora — w przypadku panstwa chocby w po-
staci mniejszych nakladoéw na stuzbe zdrowia czy rozwoju
cennych kompetencji spotecznych. Lekcewazenie tej inwe-
stycji moze sie zemsci¢. Nieangazowanie spoleczenstwa do
aktywnosci ruchowej doprowadzi do wzrostu liczby przed-
wczesnie postarzalych i schorowanych obywateli. Straci na
tym tez biznes.
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PROBLEM W EDUKACJI

Zmiana sposobu my$lenia o sporcie powinna sie rozpoczaé
w szkole, tam bowiem zachodzi pierwszy kontakt mlodych
Polakéw ze $wiadomg aktywnoscig fizyczna. U podstaw co-
raz mniejszej aktywnosci fizycznej mlodziezy szkolnej lezy zas
kilka przyczyn:

® Dzialaczy sportowych, ale i coraz bardziej $wiadomych
rodzicow z pokolenia 30+ martwi zjawisko degradacji zaje¢
sportowych. Wychowanie fizyczne traktuje si¢ w szkole jako
zbedny dodatek, a wartoci, ktore niesie za sobg aktywno$¢
fizyczna, s pomijane w procesie edukacji. Ministerstwo Edu-
kacji Narodowej nie traktuje zajec¢ sportowych priorytetowo,
uchodzg one za nieistotng cze$¢ programu szkolnego.

B Brak zainteresowania szkol tym, jak wygladaja lekcje
WE-u, skutkuje mniejsza aktywnoscia uczniow. Coraz cze-
$ciej uczniowie przedstawiajg zaswiadczenia lekarskie zwal-
niajace ich z obowigzku udziatu w zajeciach sportowych. Dy-
rektorzy szkot na ogot na to zjawisko nie reaguja.

B Wina za taki stan rzeczy w duzej czedci lezy po stronie
samych nauczycieli WF-u. Spora czes¢ kadry jest Zle przy-
gotowana do prowadzenia zaje¢. Cho¢ z formalnego punktu
widzenia nauczyciele WF-u legitymuja si¢ wysokimi kwalifi-
kacjami zawodowymi, w praktyce w 79 proc. polskich szkot
dyrektorzy nie zapewniaja im odpowiedniego doskonalenia
zawodowego®.
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1. Niska aktywnos¢ sportowa dzieci i mtodziezy staje sie
powaznym problemem spotecznym. Stabe sg réwniez
efekty polskiego sportu wyczynowego. To wyzwania,
przed ktérymi stoja panstwo i organizacje sportowe.

N

. Biznes od pewnego czasu bardziej interesuje sie
sponsoringiem sportowym. Bedzie to sprzyjato
profesjonalizacji wspotpracy miedzy sportem
a firmami. Stwarza to tez przestrzen do wiekszego
zaangazowania firm w dziatania rozwijajace sport
o charakterze innym niz tylko sponsoringowe.

® Ignorancja szkél wobec zarzadzania
edukacja sportowa powoduje, Ze Zzajecia
WEF-u nie sa dopasowane do stylu Zycia spo-
leczenstwa - s3 oderwane od tempa, w jakim
wychowuja sie dzieci. Mlodzi Polacy maja
dostep do wielu ciekawych form spedzania
czasu, tymczasem proponowany przez szkoly
model lekcji WF-u od lat nie ulegt zmianie
- nie jest wiec atrakcyjny, a wrecz zniecheca
uczniow (zwlaszcza tych mniej sprawnych
fizycznie) do aktywnosci.

B Brak reakcji szkol na unikanie przez
uczniéw WF-u buduje przekonanie, ze igno-
rowanie tych lekcji nie niesie za sobg zadnych
konsekwenciji, a sport jest niewazny. Nie ma
bowiem w Polsce szkoly, w ktorej uczen za
niezrealizowanie programu zaje¢ z wycho-
wania fizycznego nie otrzymalby promocji
do nastepnej klasy. W efekcie takiej polityki
jedna trzecia uczniéw w Polsce jest zdania,
ze zajecia wychowania fizycznego nie sg dla
nich interesujace, a udziat w nich nie pomaga
w osiggnieciu wiekszej sprawnosci fizycznej.

® Na koncu tego fanicucha podmiotéw od-
powiedzialnych za niski status sportu sa ro-
dzice. Sport nie jest kultura zycia codziennego



OPINIE
Wyzwania edukacji
sportowe;j

tak aby na koncu cyklu szkoleniowego pozostali najlepsi spor-
towcy, ktorzy osiagaja sukcesy miedzynarodowe. W praktyce
coraz stabsza ogdlna sprawno$¢ fizyczna polskich dzieci
powoduje, ze do szkolenia sportowego trafiaja zawodnicy,
ktorzy jeszcze kilkanascie lat temu zostaliby odrzuceni jako
nierokujacy na przyszlosc.

W polskim sporcie brakuje rozwigzan
systemowych, spdjnej, wieloletniej
strategii. Ten brak prébuje sie tatac
chaotycznym akcjami
popularyzujacymi bieganie, zdrowy
styl zycia czy kibicowanie. To dobre
pomysty, ale nie s3 w stanie zastgpic
spojnej narodowe;j strategii rozwoju
aktywnosci fizycznej spoteczenstwa.

BOLACZKI SPORTU ZAWODOWEGO

Analiza wynikéw polskich sportowcow na kolejnych igrzy-
skach olimpijskich w ciggu dwoch ostatnich dekad pozwala
zauwazy¢, ze pogarsza sie rowniez kondycja sportu wyczyno-
wego. W 1992 r. do Barcelony pojechato 192 polskich spor-
towcow, ktorzy do kraju wrdcili z 19 krazkami, z czego trzy
byly zlote, szes¢ srebrnych, a dziesie¢ brazowych. 20 lat poz-
niej, w Londynie, polscy olimpijczycy zdobyli dziesie¢ medali
(dwa ztote, dwa srebrne, szes¢ brazowych), cho¢ na igrzyska
pojechalo 218 sportowcow. Taka sama liczbe medali zdobyli
Polacy osiem lat wezesniej w Atenach i cztery lata temu w Pe-
kinie - ale na kolejnych igrzyskach malata wartos¢ krazkow
(medalowi Polacy coraz czeéciej stawali na nizszych stopniach
podium). Tej tendencji nie zatrzymato nawet zwigkszenie licz-
by wysylanych na igrzyska sportowcéw — do Pekinu Polska
wystata reprezentacje liczaca az 263 zawodnikow”.

Oznacza to zatem, Ze funkcjonujacy w Polsce system szko-
lenia nie eliminuje miernych sportowcow. A to dlatego, ze
funkcjonuje w nim zbyt wiele podmiotéw, ktore maja fi-
nansowy interes w szkoleniu jak najwiekszej liczby zawod-
nikow (nie jakos¢, lecz ich liczba decyduje o dofinansowaniu

Skutkiem tych zaniedban jest
dramatycznie niska sprawnos¢
fizyczna dzieci w wieku szkolnym.
Szkota, ktérej zadaniem jest
wychowanie mtodziezy, odpuscita
sobie wychowanie fizyczne.

W3réd nauczycieli brakuje poczucia,
ze budowanie sprawnosci mtodziezy
to wazna sprawa.

Dlatego potrzebna jest pilna zmiana
modelu wychowania fizycznego

na poziomie szkolnym, a nawet
przedszkolnym. Zmiany wymaga
sposdb oceniania uczniéw - oceniac
nalezy nie wynik sportowy ucznia,
lecz postepy, ktére dziecko robi

w ré6znych formach aktywnosci.

WIESEAW KACZMAREK,
PREZES POLSKIEGO ZWIAZKU ZEGLARSKIEGO

FOT.: PAP/TOMASZ GZELL

w Polsce, w niewielu przypadkach dziecko
wynosi z domu nawyki aktywnosci fizycznej.
Pewng zmiane wida¢ w pokoleniu 30+, ktére
masowo si¢ dzi$§ usportawia, odkrywa zdro-
wy styl zycia i stara sie go zaszczepi¢ swoim
dzieciom.

Zdaniem ekspertéw bledy popelniane na
poczatku systemu szkolenia sportowego
ujawniajg sie na jego koncu - w sporcie profe-
sjonalnym. Z zalozenia szkolenie profesjonal-
nych sportowcéw opiera sie bowiem na wie-
loletniej, postepujacej selekeji zawodnikéw,

zbudzetu). Co wiecej, poniewaz system ten jest w Polsce zbyt
rozproszony, sportowcy nie moga liczy¢ na spojna strategie
zarzadzania ich kariera (na kazdym jej etapie za zawodnika
odpowiada inny podmiot).

Ponadto obecny model finansowania szkolenia sportowe-
go sprawia, Ze organizacje odpowiedzialne za ksztalcenie
juniorow nie maja zadnego interesu w tym, by ich zawodnik
po wejsciu w wiek seniorski osiagal sukcesy. Trenerzy - roz-
liczani z doraznych rezultatéw — nadmiernie eksploatuja wiec
mtlodych zawodnikdw, przez co wiele talentow przedwezesnie
konczy kariere. Polakom brakuje tez refleksji nad sensem szko-
lenia sportowcow, ktorzy nie rokuja na sukces.

Refleksji nad efektywnoscia wydawanych pieniedzy bra-
kowato w przeszlo$ci Ministerstwu Sportu i Turystyki. Pie-
nigdze z budzetu panstwa do tej pory dzielone byly miedzy
71 zwiazkow sportowych (olimpijskich i nieolimpijskich) oraz
inne podmioty zajmujace si¢ szkoleniem, m.in. wojewodzkie
interdyscyplinarne zwigzki sportowe. W praktyce srodki finan-
sowe dostawat niemal kazdy, kto tylko wyciagat po nie reke.
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Cze$¢ winy za niepowodzenia polskich olimpijczykow po-
nosza same zwigzki sportowe. Nawet w opinii samych dzia-
laczy to instytucje zarzadzane w anachroniczny, nieefektyw-
ny sposdb. Lista grzechow PZS jest dtuga, do najwazniejszych
naleza: brak odpowiedzialnoéci za podejmowane decyzje,
nieefektywne wydawanie pieniedzy oraz brak dtugofalowej
strategii dziatania. Polskie zwigzki sportowe, przyzwyczajone
do kroplowki finansowej z Ministerstwa Sportu i Turystyki,
nie sg rozliczane z osigganych efektow sportowych. Osobng
kwestig wymagajaca oceny jest liczba oraz jakos¢ infrastruk-
tury sportowej. Z jednej strony wiele obiektéw sportowych
(zwlaszcza stadiony lekkoatletyczne) to dzi$ ruiny bez wigk-
szych perspektyw na odbudowe. Z drugiej - tylko w latach
2007-2012 za blisko 1 mld zt z budzetu panstwa wybudowano
2,6 tys. Orlikéw. Samorzady coraz cze$ciej inwestujg w infra-
strukture sportowo-rekreacyjng, samych krytych plywalni
jest juz w Polsce ok. 800 (statystycznie ma jg co trzecia gmi-
na). Problem infrastruktury polega wiec na nienalezytym
wykorzystaniu potencjatu tych obiektéw sportowych. Naj-
wyzsza Izba Kontroli, ktora zbadata, jak funkcjonuja Orliki,
zwrocila uwage, ze samorzady nie dbaja o pelne wykorzystanie
tych boisk, a zwlaszcza o wlasciwy nadzér nad nimi. Zdarza
sie, ze gminy lekcewazg obowigzek zatrudniania wykwalifi-
kowanego trenera jako osoby prowadzacej zajecia i dbajacej
o bezpieczenstwo. Czgs¢ gmin powierza bezpieczenstwo dzieci
osobom nieuprawnionym, np. konserwatorom lub stazystom.
Inne zatrudniajg tylko pojedynczych animatoréw (wylacznie
w ramach rzadowego dofinansowania) — w razie ich urlopu
lub choroby boiska stoja niewykorzystane przez wiele tygodni*.

PERSPEKTYWA NA ZMIANY

Tam gdzie panstwo nie radzi sobie z organizacja systemu
szkolenia, aktywizacja mlodziezy czy budows infrastruk-
tury, znajduje si¢ pole do dzialania dla biznesu zaintereso-
wanego wspieraniem rozwoju sportu w Polsce. Pozytywne
emocje towarzyszace wydarzeniom sportowym czy samej
aktywnodci fizycznej zachecaja firmy do intensyfikacji dziatan
zwigzanych ze sponsoringiem sportowym. Rynek praw sponso-
ringowych w Polsce rosnie w tempie 7,5 proc. rocznie, w 2012 r.
osiggnal wartos¢ 2,5 mld zP. Zdaniem ekspertow ta wartos¢
bedzie rosta — wiekszo$¢ firm sponsorujacych sport planuje
w najblizszych latach zwigkszenie budzetéw sponsoringowych.

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom $rodowisk zaintere-
sowanych rozwojem sportu w Polsce, o$rodek analityczny
THINKTANK zorganizowal debate z udzialem przedstawicie-
li zwigzkéw sportowych, administracji panstwowej oraz firm
sponsorujacych sport w Polsce. Dyskusja w gronie ekspertow
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Tylu polskich olimpijczykéw (z liczacej 218 oséb
reprezentacji) wrécilo z igrzysk olimpijskich

w Londynie z pustymi rekoma. Polska zajeta

30. miejsce w klasyfikacji narodowej ex aequo

z Azerbejdzanem.
Zrédto: Polski Komitet Olimpijski

pozwolila nie tylko zidentyfikowaé opisane
wyzej problemy i bariery rozwojowe pol-
skiego sportu, lecz takze zdefiniowad katalog
dziatan, ktore sg pozadane z punktu widzenia
rozwoju sportu w Polsce. W opinii 0oséb bio-
racych udzial w dyskusji odpowiedzialnos¢ za
przyszto$¢ sportu w réznym stopniu lezy po
stronie trzech podmiotéw: panstwa, zwiaz-
kéw sportowych i biznesu, ale kazdy z tych
podmiotéw ma inny zakres zobowigzan.

U podstaw naprawy systemu sportu w Pol-
sce znajduja sie dziatania lezace po stronie
panstwa, czyli decydentéw, administracji
i samorzadow:

o Panstwo powinno aktywniej pel-
ni¢ funkcje kierunkowa i koordynacyjna,
tworzy¢ platforme wspdtpracy dla roznych
podmiotéw zainteresowanych sportem oraz
wyznacza¢ kierunki jego rozwoju. Politycy
i urzednicy powinni spojrze¢ na sport w sze-
rokiej perspektywie, programy rozwoju spor-
tu musza mie¢ charakter wieloletni, a nie by¢
zmieniane co kilka lat.

9 Zjawisko malejacej aktywnosci fizycz-
nej polskich uczniéw wymaga zdecydo-
wanej reakgji o charakterze systemowym.
Odpowiedzialnos¢ za taki stan rzeczy lezy
po stronie Ministerstwa Edukacji Narodo-
wej. MEN w tym zakresie powinien jak naj-
szybciej podja¢ wspotprace z Ministerstwem
Sportu i Turystyki w celu opracowania no-
wego programu zajec lekcji WE-u o nowym,



atrakcyjnym charakterze. Konieczne jest
zaostrzenie nadzoru nad polskimi szkotami
w zakresie realizacji zadan zwigzanych z wy-
chowaniem fizycznym.

9 Reformy wymaga takze system szko-
lenia profesjonalnych sportowcéw. Przy
ograniczonym budzecie panstwa na ten cel
warto si¢ zastanowi¢ nad sensem finansowa-
nia sportéw nieolimpijskich oraz tych, w kto-
rych od lat nie odnosimy zadnych sukceséow.
Potrzebna jest wieksza kontrola MSiT nad
pieniedzmi, ktore zwigzki sportowe wydaja
na szkolenie. Warto rozwazy¢ ograniczenie
liczby szkolonych sportowcéw do matej gru-
py najlepszych zawodnikéow.

e Aby zwiekszy¢ naktady na sport, na-
lezy sie zastanowi¢ nad ztagodzeniem prze-
pisdw ustawy o grach hazardowych. Polskie
prawo hazardowe zakazuje reklamy zaktadow
bukmacherskich. Firmy prowadzace tego
typu dziatalno$¢ bardzo aktywnie dziatajg na
rynku sponsoringu sportowego w Europie,
przeznaczajac duze budzety na finansowanie
m.in. pitki noznej.

Gruntownej zmiany modelu funkcjonowania
wymagaja polskie zwiazki sportowe, kluby
iinne podmioty zajmujace sie organizacja ak-
tywnosci fizycznej i treningiem sportowym:

o Sport potrzebuje lepszych menedze-
réow - ludzi, ktérzy rozumieja biznesowy
charakter relacji sponsorskich. Zwiazki spor-
towe wymagaja reformy modelu zarzadzania,

Srednio tyle wydato przecietne gospodarstwo
domowe w 2012 r. na cele sportowo-rekreacyjne.
Ponad potowe tej kwoty stanowily oplaty zwigzane
z uczestnictwem w zajeciach fizycznych.

Zrédto: Gtowny Urzad Statystyczny, Uczestnictwo Polakéw
w sporcie i rekreacji ruchowej w 2012 7.

muszg zacza¢ dziala¢ w bardziej transparentny sposob. Kluczo-
we jest zrozumienie oczekiwan partneréw. Umowa sponsorin-
gowa to relacja dwustronna, po stronie organizacji sportowych
znajduja sie nie tylko korzysci finansowe, ale tez wynikajace
z tego tytulu zobowigzania. Oferta skierowana do biznesu po-
winna zawiera¢ spodziewane korzyéci marketingowe sponsora.

9 Doswiadczenia w relacjach z biznesem powinny by¢
wykorzystywane w kontaktach z instytucjami publicznymi.
Starajac si¢ o pieniadze z budzetu panistwa na organizacje im-
prezy sportowej, warto przygotowac oferte pod katem ocze-
kiwan urzednikoéw - np. akcentujac w niej zwiazek organi-
zowanego wydarzenia z celami statutowymi danej instytucji.

9 Warto rozwija¢ dtugofalowa wspoétprace z partnerami
biznesowymi. Firmy s3 coraz mniej zainteresowane spon-
sorowaniem pojedynczych eventow. Oczekuja dtugofalowej
wspOlpracy i oferty, ktora da si¢ wpisa¢ w strategie ich dziata-
nia. Oferta sponsoringowa powinna by¢ zatem skrojona pod
konkretnego partnera biznesowego.

e Zwiazki sportowe nie powinny sie opiera¢ na poro-
zumieniu z jednym partnerem, lecz raczej budowac wielo-
poziomowe partnerstwa — dazy¢ do zbudowania portfolio
partnerow strategicznych ztozonego z co najmniej kilku firm.
Pozwoli to unikng¢ probleméw, gdy np. jedyny sponsor stra-
tegiczny wycofa sie ze wspierania danej dyscypliny.

0 rozwoju polskiego sportu w kolejnych latach w duzej mierze
zadecyduje zaangazowanie biznesu w dziatania sponsoringo-
we. To obszar, ktéry bedzie si¢ dynamicznie rozwijal. Firmy
zainteresowane sponsoringiem powinny szczegdlng uwage
zwrdci¢ na stabo dotad zagospodarowane obszary rynku:

o Motorem napedowym aktywnosci fizycznej na lokal-
nym szczeblu sa najczesciej pasjonaci, Srodowiskowi liderzy
aktywnosci fizycznej. Warto przyjrze¢ si¢ ich dziataniom.
Firmy powinny rozwazy¢ mozliwo$¢ wsparcia takich oséb,
w ten sposob niewielkim kosztem mozna bowiem uzyskaé
duzy wplyw na aktywizacje sportowa lokalnych spofecznosci.
Moze to przynies¢ wiekszy pozytek niz sponsoring glosnych
dyscyplin czy wydarzen.

9Wiekszo§é firm sponsorujacych sport w Polsce koncen-
truje swoje dziatania na sportach druzynowych, zwlaszcza
pitce noznej i siatkdwce. Wcigz stosunkowo stabo jest zagos-
podarowany rynek sportu olimpijskiego oraz amatorskiego



raport

o masowym charakterze. To obszary, ktorym nalezy si¢ przyj-
rze¢, chocby ze wzgledu na rosnace zainteresowanie zdrowym
stylem zycia i aktywnoscig fizyczng wérod ludzi w $rednim
wieku, zwlaszcza tych mieszkajacych w duzych miastach. To
atrakcyjna grupa konsumentow.

9 Firmy sponsorujace sport powinny sie bardziej skupié¢
na dziataniach z zakresu CSR. Sport to doskonata okazja do
zademonstrowania spolecznej odpowiedzialnoséci biznesu
- szczegdlnie w sytuacji ograniczonego finansowania sportu
nieolimpijskiego ze strony panstwa.

Aby przeprowadzi¢ zmiany skutkujgce zwigkszeniem rangi
iznaczenia sportu, potrzebna jest wspdlpraca wszystkich sro-
dowisk. Gtéwne obowiazki lezg tu po stronie panstwa, ktdre
powinno by¢ inicjatorem zmian. Tyle bowiem sportu w pan-
stwie, ile panistwa w sporcie. Ale duza role w tym procesie ma
szanse odegra¢ réwniez biznes. Wymaga to konsekwentnych
i odwaznych decyzji oraz cierpliwosci, bo na efekty trzeba be-
dzie poczekac przynajmniej kilka lat. e

Analiza powstata na podstawie okragtego stotu THINKTANK,

w ktérym wzieli udziat: Michat Gradzik (Sponsoring Insight),
Wiestaw Kaczmarek (Polski Zwigzek Zeglarski), Marek Korowajczyk
(Ministerstwo Gospodarki), Pawet Oboda (KGHM Polska Miedz SA),
Pawet Prus (THINKTANK), Adam Soroko (Ministerstwo Sportu

i Turystyki), Mirostaw Przedpetski (Polski Zwiazek Pitki Siatkowej),
Pawet Rabiej (THINKTANK), Anna Solarek (Coca-Cola), Krzysztof Suski
(Polski Zwigzek Tenisowy) i Tomasz Zahorski (Stadion Narodowy).

' Informacja o wynikach kontroli. Wychowanie fizyczne i sport w szkotach publicznych,
Najwyzsza Izba Kontroli, Warszawa 2010.

2 Ibidem.

3 Dane Polskiego Komitetu Olimpijskiego.

*Informacja o wynikach kontroli realizacji przez jednostki samorzqdu terytorialnego
rzqdowego programu ,Moje Boisko — Orlik 2012 Najwyzsza Izba Kontroli, Lublin 2011.

5 Analiza firmy Sponsoring Insight.
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OPINIE o
Wymagania biznesu

Zwiazki sportowe chcace pozyskac
sponsora biznesowego powinny
pamietac, ze ich oferta musi miec
charakter dobrze opakowanego
produktu. Sa trzy podstawowe
warunki, ktére powinny zostac
spetnione, aby biznes byt
zainteresowany taka oferta.

Pierwszy: wazna jest elastycznosc.
Zwiazki musza sie liczy¢ z tym,

ze potencjalny sponsor bedzie
chciat dostosowac warunki umowy
do swoich celéw. Firmy maja

swoje cele sponsoringowe i daza
do ich realizacji.

Drugi: element o charakterze CSR.
Duze firmy, ktére maja juz za sobg
etap budowania marki na rynku,
szukaja w sponsoringu sposobu

na pokazanie swojego spotecznego
zaangazowania. Organizacje
sportowe powinny starac sie
zrozumiec te potrzeby.

Trzeci: dtugoletni charakter oferty
sponsoringowej. Biznes nie jest
zainteresowany wspieraniem
jednorazowych akgji, oczekuje

co najmniej kilkuletniego planu
wspotpracy sponsorskiej.

To wszystko sprowadzi¢ mozna
do jednej mysli: zwigzkom

nie sg potrzebni dziatacze,

lecz dobrzy menedzerowie.

PAWEt OBODA, DYREKTOR DEPARTAMENTU
KOMUNIKACJI SPOLECZNEJ | CSR
W KGHM POLSKA MIEDZ SA

FOT.: ARCHIWUM AUTORA

:1. Problemy, przed ktorymi stoi polski sport, wymagaja zdecydowanych dziatan politycznych
: - winteresie zdrowia, kondycji i kompetencji przysztych pokoler obywateli. To materiat
na ambitny plan polityczny, w ktdry powinien si¢ zaangazowac rzad.

2 Panistwo, organizacje sportowe oraz biznes powinny pomysle¢ wspdlnie o stworzeniu statej
platformy dyskusji na temat wyzwan i najlepszych praktyk zarzadczych w sporcie. Wymiana
doswiadczen pozwolitaby na lepsze i bardziej skuteczne rozwigzywanie problemow.




Nowa.

strategla olimpijska

Polscy kibice mieli prawo byc¢ rozczarowani wynikami igrzysk olimpijskich

w Londynie. Reprezentacja liczaca 218 sportowcéw wrdcita do kraju tylko z dziesiecioma
medalami. Sktonito to Ministerstwo Sportu i Turystyki do zmiany systemu wspierania
sportowcéw wyczynowych.

TEKST>

Adam Soroko

Po igrzyskach w Londynie
Ministerstwo Sportu i Turystyki wzielo pod
lupe wyniki polskich sportowcow z dwoch
ostatnich dekad. Od poczatku lat 90. XX w.
ich osiggniecia sg coraz stabsze — zaréwno
jesli chodzi o liczbe medali, jak i punkto-
wanych miejsc poza podium. Poniewaz
przyczyn takiego stanu rzeczy nalezy szu-
ka¢ przede wszystkim w systemie szkolenia
sportowcow, ministerstwo przeanalizowato
funkcjonujacy w Polsce cykl treningowy (od
juniora po olimpijczyka). Audyt wskazal na
cztery zjawiska, ktore odpowiadajg za stabe
rezultaty:

. System szkolenia sportowcéw
jest zbyt rozproszony

Za wychowanie zawodnika odpowiada zbyt
wiele podmiotéw. Np. na mlodziezowym
poziomie szkolenia sportowcéw zajmujg si¢
tym wojewddzkie interdyscyplinarne stowa-
rzyszenia sportowe, zwigzki okregowe oraz
polskie zwigzki sportowe. Taka struktura
systemu prowadzi do rozproszenia odpo-
wiedzialno$ci. W efekcie proces szkolenia
nie jest spojny.

. Brakuje opieki nad zawodnikiem

Rozmyta odpowiedzialno$¢ za sportowca skutkuje brakiem
jasnej strategii zarzadzania jego kariera. Kazdy z trenujacych
oérodkdéw okresla bowiem perspektywe szkolenia w zakresie
wlasnych mozliwosci. Konczy sie wiec ona tam, gdzie wyczer-
puja sie kompetencje organizacji. Co wiecej, system finansowa-
nia sportu mlodziezowego wrecz prowokuje treneréw mtodzie-
zowych do maksymalnej eksploatacji zawodnika. Trenerom
bardziej zalezy bowiem na szybkich sukcesach podlegtych im
junioréw niz na harmonijnym rozwoju miodego sportowca,
tak aby szczyt jego formy przypadt w momencie, gdy jako doj-
rzaly zawodnik stanie sie cztonkiem kadry olimpijskiej.

. Kontrola nad postepami zawodnika jest za staba

W systemie szkolenia nie ma miejsca na refleksje nad poste-
pami zawodnika. Bywa wiec, ze czas i $rodki po$wieca si¢ na
trenowanie sportowcow, ktdrzy najwieksze sukcesy maja juz
za soba. Prowadzi to do ztego lokowania funduszy - finan-
sowania przebrzmiatych staw i niedoinwestowania talentow.

. Brak wyraznych priorytetéw w sporcie olimpijskim

Nawet panstwa majace znacznie wiekszy budzet na sport
olimpijski niz Polska inwestuja wigkszo$¢ srodkow w kilka
kluczowych dyscyplin. W Polsce do tej pory finansowane byly
nawet te sporty, w ktorych od wielu lat rodzimi zawodnicy nie
odniesli zadnych sukcesow.
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Z PASZPORTEM NA IGRZYSKA

Whioski z audytu polskiego systemu szkolenia sportowego
staly si¢ podstawa do budowy nowego programu olimpijskie-
go. W 2013 r. Ministerstwo Sportu i Turystyki przeprowadzito
pilotazowy projekt, ktory od poczatku 2014 r. zostanie roz-
szerzony na wszystkie dyscypliny olimpijskie. Celem nowego
programu jest wyeliminowanie stabych stron w polskim sys-
temie szkolenia sportowego, a w rezultacie — wigksze sukcesy
polskich olimpijczykéw. Program opiera sie na trzech filarach:

o Konsolidacja systemu szkolenia

Za cykl treningowy zawodnika (od juniora do zakonczenia
kariery sportowej) petna odpowiedzialnos$¢ przejma polskie
zwigzki sportowe. To one beda wylacznym beneficjentem
$rodkéw z budzetu panstwa i innych Zrédet, np. dotacji celo-
wych z Funduszu Rozwoju Kultury Fizycznej, przeznaczonych
na szkolenie polskich olimpijczykow. Zadaniem zwiazkow be-
dzie dbanie o harmonijny rozwdj zawodnika, tak aby nie zostat
wyeksploatowany, zanim osiagnie szczyt formy sportowej.

9 Ewaluacja postepdéw sportowych

Oceng postepéw sportowca zagwarantuje tzw. paszport za-
wodnika, ktory ma dostarczaé wiedzy o nim na kazdym etapie
jego kariery. W dokumencie znajdzie sie informacja o jego do-
tychczasowych osiagnieciach, zakladanym planie treningowym
oraz o celach, ktore powinien osiagna¢. Pozwoli to ocenic¢, czy
rozwija sie on zgodnie z planem i ma szanse na medale lub
punktowane miejsca na igrzyskach.
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Mato satysfakcjonujace osiggniecia polskich
olimpijczykéw wynikajg m.in. z rozproszonego
systemu szkolenia sportowego i braku priorytetéw.
W najblizszych latach polski sport wyczynowy
czekaja duze zmiany, ktére otwieraja nowe
mozliwosci dla sponsoréw sportéw olimpijskich.

Audyt postepow sportowych pomoze wy-
eliminowac z systemu szkolenia sportowcow,
ktdrzy nie rokuja nadziei na osigganie dalszych
sukcesow. Ewaluacjg zawodnikéw oraz oceng
planéw treningowych zajmie sie wyloniony
w 2014 r. w drodze konkursu zespot meto-
dyczno-szkoleniowy, ktéry docelowo bedzie
wewnetrznym organem Instytutu Sportu.

9 Zdefiniowanie priorytetow

Wzorem innych panstw, ktére odnoszg suk-
cesy olimpijskie, najwiekszy nacisk Polska po-
tozy na waska grupe sportow, w ktorej rodzimi
zawodnicy maja najwieksze osiagniecia. Usta-
lajac dyscypliny priorytetowe, Ministerstwo
Sportu i Turystyki wziefo pod uwage takze
dostepna infrastrukture, poziom wyszkolenia

Tyle wyniesie budzet Ministerstwa Sportu

i Turystyki na przygotowania do igrzysk olimpijskich
oraz przygotowania i udzial w mistrzostwach swiata
i Europy w sportach olimpijskich i nieolimpijskich w 2014 r.

Zrédto: Ministerstwo Sportu i Turystyki



UZDRAWIANIE SPORTU
WYCZYNOWEGO

Igrzyska olimpijskie w Atlancie w 1996 r.
zapisaty sie czarng karta w historii brytyjskiego
sportu. Reprezentacja Wielkiej Brytanii zdobyta
wowczas zaledwie 15 medali (jeden ztoty),

co dato jej 34. miejsce w klasyfikacji medalowej
(wyzej byty m.in. Kazachstan i Algieria).
Spoteczenstwo dodatkowo zszokowaty
doniesienia prasowe o dwdch brytyjskich
skoczkach do wody, ktérzy z braku srodkéw

na zycie sprzedali na ulicy swoje kostiumy.

Wielka Brytania szybko wyciggneta wnioski

z tej lekcji. Aby zdoby¢ pienigdze na szkolenie
olimpijczykdw, panstwo zorganizowato loterie
narodowa. Uzyskane z niej srodki trafity

na szkolenie zawodnikéw w dyscyplinach
priorytetowych, m.in. ptywaniu, kolarstwie

i wioslarstwie. Opiekowali sie nimi najlepsi

na rynku trenerzy. Efekty pojawity sie po

12 latach. Z Pekinu reprezentacja Wielkiej
Brytanii przywiozta 47 medali (z czego

14 w dyscyplinach kolarskich). Podczas igrzysk
olimpijskich w Londynie brytyjscy sportowcy
zdobyli 65 medali (29 ztotych), co dato im
trzecie miejsce w klasyfikacji medalowej.

Zrédto: Owen Gibson, ,London 2012: how Team GB's fortunes turned
around after disaster in Atlanta”, ,The Guardian”, 24.07.2012

kadry szkoleniowej oraz liczbe zawodnikéw, ktérzy
specjalizuja sie w danej dyscyplinie. W ten sposéb
wytypowano ,,ztotg dziewiatke sportéw”. Nalezg do
nich: kajakarstwo, kolarstwo, lekkoatletyka, narciar-
stwo, plywanie, podnoszenie ci¢zaréw, wioslarstwo,
zapasy i zeglarstwo. Te zwigzki sportowe utrzymaja
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finansowanie na obecnym poziomie. Poziom nizej jest grupa
»srebrna’; czyli biatlon, jezdziectwo, judo, tyzwiarstwo szyb-
kie, strzelectwo sportowe oraz tenis — tu wsparcie finansowe
bedzie o 10 proc. nizsze. Kolejne, mniej istotne dyscypliny
olimpijskie zostaly przyporzadkowane do grupy ,,brazowej”
(budzety zmniejszone o 20 proc.). Na dole piramidy priory-
tetow polskiego sportu olimpijskiego znalazly sie dyscypliny,
w ktorych od lat nie udato si¢ Polsce zdoby¢ ani medalu, ani
nawet punktowanego miejsca na igrzyskach olimpijskich. Uzu-
pelieniem nowego systemu jest decyzja o znacznym ograni-
czeniu finansowania sportow nieolimpijskich. W perspektywie
kilkuletniej MSiT zamierza calkowicie zakonczy¢ finansowanie
sportow nieolimpijskich z budzetu panstwa. Zwigzki sportowe
tych dyscyplin beda musialy znalez¢ partneréw biznesowych.

Ze zrozumiatych powodéw nowy system szkolenia i finan-
sowania sportu w Polsce budzi opor tych srodowisk sporto-
wych, ktdre nie znalazly si¢ na liscie priorytetéw. Ministerstwo
Sportu i Turystyki stoi jednak na stanowisku, ze bez zaplano-
wanych zmian nie bedzie mozliwe wzmocnienie pozycji pol-
skiego sportu na arenie miedzynarodowej. Przy ograniczonym
budzecie konieczne jest zdefiniowane waskiej grupy sportéw
priorytetowych z punktu widzenia intereséw panstwa. Pozo-
stale zwiazki sportowe i sporty nieolimpijskie maja otwarta
droge do poszukiwania innych zrédel finansowania w postaci
partneréw biznesowych. W zaleznosci od efektywnosci dzia-
tan szkoleniowych i przyszlych sukceséw sportowych podziat
na grupy sportéw bedzie aktualizowany.

Wprowadzenie nowych regut moze poprawic¢ wyniki uzyski-
wane przez polskich sportowcéw na igrzyskach olimpijskich.
Oznacza réwniez pewne zmiany w zakresie wspdipracy biznesu
ze $rodowiskiem sportowym. Prawdopodobnie postawienie
na dziewie¢ sztandarowych dyscyplin wzmocni je, zwigkszajac
zarazem ich atrakcyjnos¢ dla potencjalnych sponsoréw. Z ko-
lei decyzja o wycofaniu sie panstwa z finansowania dyscyplin
nieolimpijskich oznacza, ze beda one poszukiwaly sponsoringu
komercyjnego. @

Adam Soroko: dyrektor Departamentu Sportu
Wyczynowego w Ministerstwie Sportu i Turystyki.

:Podejmujac dzis decyzje o sponsorowaniu konkretnego sportu lub sportowca, warto mie¢
:na uwadze, ie w perspektywie kolejnych lat najwiekszych sukceséw moina oczekiwa¢
:w dyscyplinach sportowych, ktére MSiT uznato za kluczowe.
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problem polskiego sportu masowego. Jest nim zjawisko daleko bardziej niepokojace
- katastrofalna sprawnos¢ fizyczna polskich uczniéw wynikajaca z ich braku zainteresowania

zajeciami sportowymi.

TEKST> Dariusz Buza

Polskie spoleczenstwo staje
si¢ coraz bardziej usportowione (dotyczy to
zwlaszcza 0sob w wieku srednim), ale jedno-
cze$nie mamy do czynienia z innym trendem
- niepokojacym spadkiem kondycji dzieci
i mlodziezy. Sygnaly na ten temat naptywaly
do Ministerstwa Sportu i Turystyki od diuzsze-
go czasu. Na poczatku 2013 r. przy ministrze
sportu i turystyki powotano zespét ekspercko-
-doradczy ds. diagnozy obszaru wychowania
fizycznego. Prace ekspertow wykazaly, jak
zta jest sytuacja. Blisko dwie trzecie polskich
dzieci w wieku szkolnym ma wady postawy
wynikajace z mato aktywnego trybu Zzycia.
Z kolei jak wynika z prowadzonych od 1979 1.
systematycznych badan poziomu sprawnosci
dzieci i mlodziezy, mamy do czynienia z ten-
dencja do spadku ich podstawowych cech mo-
torycznych. Natomiast kontrola NIK z 2010 r.
dotyczaca wychowania fizycznego wykazata,
ze mimo dramatycznego spadku frekwencji na
lekcjach WF-u az 74 proc. szkét nie poczynilo
zadnych krokdw, aby temu zapobiec.

Inne badania, sprawdzajace ogolng spraw-
nos¢ fizyczng nie tylko ucznidw, ale takze
mitodych zawodnikéw trenujacych wklubach

sportowych Warszawy i calego Mazowsza, wykazaly, ze spraw-
noé¢ fizyczna w przypadku 70 proc. dyscyplin sportowych jest
niska i bardzo niska. Swiadczy to o niedocenianiu przez trenu-
jacych znaczenia ¢wiczen o charakterze ogolnorozwojowym
i zbyt wezesnym wyborze specjalizacji, a w przypadku dzieci
nietrenujgcych - niskim poziomie wychowania fizycznego
w szkole oraz niezdrowym, niesportowym trybie zycia. Dla-
tego jednym z najwazniejszych priorytetow resortu sportu na
kolejne lata jest systematyczne zwigkszanie uczestnictwa Po-
lakéw w sporcie, a zwlaszcza promowanie ruchu i aktywnosci
dzieci i mlodziezy.

ZMIANY NA DOLE

Rozwdj sportu masowego zalezy od trzech powigzanych ze
sobg czynnikéw: infrastruktury, zasobéw kadrowych (trene-
rzy i instruktorzy) oraz zasobow finansowych na funkcjono-
wanie obiektow sportowych i kadry.

Paradoksalnie zdecydowanie najlepiej wyglada kwestia in-
frastruktury sportowej. 75 proc. szkét w Polsce ma staly do-
step do hali sportowej, w 86 proc. gmin w ostatnich latach
powstaty kompleksy boisk Orliki, statystycznie w co trzeciej
gminie znajduje si¢ jedna z blisko 800 ptywalni. W takiej sy-
tuacji dziatania resortu s3 skupione na stworzeniu programéw
o charakterze systemowym, ktére pozwolg wykorzysta¢ po-
tencjal infrastrukturalny do zmiany negatywnych tendencji
w aktywnosci mlodziezy szkolne;.
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Poczawszy od roku szkolnego zaczynajacego sie we wrzesniu
2014 r., w szkotach podstawowych realizowane beda trzy kom-
patybilne programy sportowe. Po raz pierwszy beda one prowa-
dzone przy wspdlpracy samorzadu terytorialnego na szczeblu
gminnym i wojewddzkim i wspétfinansowane przez nie.

Maty mistrz: atrakcyjne zajecia WF - narzedzie
do realizacji celéw podstawy programowej

Program ma zrewolucjonizowa¢ wychowanie fizyczne w kla-
sach nauczania poczatkowego (1-3). Jego celem jest zachecenie
dzieci do aktywnosci poprzez uatrakcyjnienie zaje¢ wychowa-
nia fizycznego. Podstawowe zalozenie polega na tym, ze na-
uczyciel przez kilka miesiecy na lekcji WF-u realizuje jeden
z szesciu blokow sprawnosci sportowych (rowerzysta - turysta,
gimnastyk - tancerz, saneczkarz — narciarz - lyzwiarz, pilkarz,
lekkoatleta, ptywak). W ramach kazdego z nich uczen powi-
nien opanowac konkretne umiejetnosci i wiadomosci, za ktére
zostanie nagrodzony odznaka. Poszczegdlne bloki tematyczne
sa przedstawione w ukladzie czasowym zgodnym z rokiem
szkolnym i dostosowane m.in. do warunkéw atmosferycznych.

Nauczyciele edukacji wezesnoszkolnej realizujacy program
otrzymajg wsparcie metodyczne w postaci cyklu szkolen oraz
dedykowanego podrecznika, a prowadzenie zaje¢ majg wspie-
ra¢ wuefisci, stuzac pomocg i doradztwem metodycznym. Istot-
nym elementem programu jest takze wsparcie szkot poprzez
zakup pakietu sprzetu sportowego dedykowanego dla klas 1-3,
ktory otrzyma kazda szkola uczestniczaca w programie. Na fi-
nansowanie programu w 2014 r. Ministerstwo Sportu i Tury-
styki przeznaczylo 6 mln zt.
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Mata aktywnos¢ fizyczna dzieci i mtodziezy szkolnej

to powazny problem spoteczny. Jest to zarazem obszar,
w ktéry moga sie zaangazowac firmy planujace
dziatania sponsoringowe oraz CSR-owe zwigzane

ze sportem o charakterze masowym.

Umiem ptywac: rozwijanie
umiejetnosci ptywackich
Program ten jest skierowany do uczniéw klas

trzecich szkoly podstawowej. Zaklada zdobycie
badz udoskonalenie umiejetnosci ptywackich.
Ich rozwdj u dzieci jest kluczowy, utoniecia to
bowiem drugi (po wypadkach komunikacyjnych)
najczestszy powod zgonow wéréd miodziezy.
Plywanie wzmacnia mie$nie kregostupa, wplywa
na prawidlowg postawe oraz ogdlng sprawnosé
fizyczna. Program realizowany bedzie w gru-
pach 10-15-osobowych w wymiarze co najmniej
20 godzin lekcyjnych. Resort przewidziat na re-
alizacje tego programu 13 mln zl, dzieki czemu
w pierwszym roku funkcjonowania moze skorzy-
sta¢ z niego nawet 30-35 proc. trzecioklasistow.

Tylu polskich uczniéw ma wady postawy

wynikajace z malej aktywnosci fizycznej.

To skutek nieuczestniczenia w zajeciach wychowania
fizycznego, braku zainteresowania sportem

oraz spedzania wolnego czasu w pasywny sposéb.

Zrodto: Swiatowa Organizacja Zdrowia



POMYSt NA ROZWO)

W 2013 r. zakonczyt sie program budowy

sieci matych boisk o nazwie Moje boisko

- Orlik 2012. W jego ramach przy wspotpracy

z samorzadami za pienigdze z budzetu
panstwa powstato 2,6 tys. wielofunkcyjnych
boisk. Orlikami zarzadzajg samorzady gminne,
ktérych zadaniem jest zatrudnienie na tych
obiektach sportowych animatoréw aktywnosci
fizycznej. Wbrew oczekiwaniom w wielu
przypadkach okazato sig, ze Orliki nie s

w petni wykorzystywane. Ministerstwo Sportu
i Turystyki uruchomito wiec program Akademia
animatora, ktérego celem jest zwiekszenie
kompetencji 0séb zarzadzajacych boiskami.
Animatorzy zostang przeszkoleni nie tylko

z organizacji zajec¢ sportowych, ale takze maja
zdoby¢ wiedze na temat wspotpracy z réznego
rodzaju partnerami, réwniez biznesowymi.

Multisport:
wylanianie talentéw
Program jest adresowany do uczniéw klas 4-6
szkot podstawowych. To cykl zaje¢ pozalekeyjnych,
ktory jest alternatywa dla treningéw klubowych i jest
skierowany do mniej uzdolnionej sportowo mfo-
dziezy lub ucznidéw niemajacych dostepu do klubow
sportowych. Celem programu nie jest jednak rywa-
lizacja sportowa ani sprofilowany trening zawodni-
czy (jak to ma miejsce w klubach sportowych), lecz
podniesienie poziomu ogdlnej sprawnosci uczniow
bioracych udziat w programie. Dodatkowo pozwo-
li on na identyfikacje talentéw sportowych. Budzet
programu w 2014 r. wyniesie 6 mln z}.
Waznym elementem programéw adresowanych do
ucznidéw szkot podstawowych jest kampania eduka-
cyjna WF z klasg skierowana do mlodziezy szkolnej,

REKOMENDACJE THINKTANK 4

rodzicow i nauczycieli. To projekt, ktorego zadaniem jest walka
z plaga zwolnien lekarskich. W kampanie wiaczyli sie znani
polscy sportowcy, m.in. Marcin Gortat, Otylia Jedrzejczak czy
Maja Wloszczowska, ktorzy w spotach filmowych przekonuja
milodziez do udziatu w lekcjach WE-u. WF z klasg nie jest je-
dynie akcja promocyjna. To takze program dla szkot, w ramach
ktérego placowki maja za zadanie m.in. uatrakcyjni¢ swoja
oferte szkolna dla uczniow, podnosi¢ kompetencje nauczycieli
wychowania fizycznego, rozpoznac i usuna¢ przeszkody, kto-
re sprawiaja, ze uczennice nie angazuja si¢ w lekcje WE-u czy
walczy¢ z objawami dyskryminacji uczniéw z mniejszg spraw-
noscia ruchowa. W ramach projektu ma powsta¢ bank dobrych
praktyk bedacy platforma wymiany informacji, doswiadczen
irozwigzan metodycznych miedzy zaangazowanymi szkotami.

Programy zaplanowane przez resort na 2014 r. rozpoczyna-
ja zmiany o charakterze systemowym, ktérych oczekiwanym
efektem jest zmiana postawy dzieci i mlodziezy wobec sportu.
Sadzimy, Ze wzmocnienie pozycji nauczyciela WE-u, podnie-
sienie kompetencji poprzez szkolenia czy poprawa atrakcyj-
nosci lekcji WF-u sktoniag mlodziez do aktywnego udziatu
w zajeciach. Rezultaty tych dzialan beda rozlozone w czasie
i powinny by¢ widoczne za kilka lat.

Kazdy z programéw bedzie finansowany w réwnej czesci
przez MSIT, samorzad wojewddzki oraz wladze gminne.
Formg udziatu tych ostatnich moze by¢ np. udostepnienie
gminnej infrastruktury sportowej lub zapewnienie transportu
dzieci na miejsce treningu. Charakter wdrazanych programéw
dopuszcza réwniez udzial innych partneréw - organizacji po-
zarzadowych czy firm.

Problem matej aktywnosci mlodziezy szkolnej stwarza okazje
wspolpracy dla firm, ktdre planujg dziatania CSR zwigzane ze
sportem o charakterze masowym. Programy daja duze mozli-
wosci pozyskiwania partneréw biznesowych, ktérych wktad
w realizacje moglby opierad sie np. na sfinansowaniu sprzetu
sportowego czy dostepu do infrastruktury sportowej. ®

Dariusz Buza: dyrektor Departamentu Sportu
dla Wszystkich w Ministerstwie Sportu i Turystyki.

§Sport szkolny to jedna z ostatnich niezagospodarowanych sponsoringowo przestrzeni. Firmy
:powinny rozwaiyc¢ zaangazowanie sie we wspieranie rozwoju kultury fizycznej dzieci i mtodzieiy.
:Moze to by¢ obszar aktywnosci np. w ramach spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
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Komercjalizacja sportu stafa sie faktem — i ma to swoje konsekwencje. Biznes
garnie sie do swiata sportu, bo to zjawisko przekraczajace granice ras, religii czy pogladow

politycznych. Ma zasieg globalny. Kto pierwszy nauczy sie wykorzystywac te emocje,

wygra wyscig o klienta.

TEKST>

dr Radostaw Kossakowski

Nie dalej niz kilka dekad
temu na igrzyskach olimpijskich o najwyz-
sze laury walczyli amatorzy, ktorzy treningi
taczyli z pracg zawodowa. To juz historia. Dzi$
wiekszo$¢ gwiazd Zyje z uprawiania sportu.
Miedzynarodowy Komitet Olimpijski, ktory
przez lata stat na strazy dawnej idei igrzysk
i odmawial udzialu w nich zawodowcom
(co nie pozwalalo np. zawodnikom NBA
czy profesjonalnym tenisistom uczestniczy¢
wigrzyskach), dzi$ potrafi skutecznie wywie-
raé presje na miasta organizatoréw igrzysk,
by zagwarantowaly podatkowe preferencje
dla sponsoréw tej imprezy.

EMOCJE IWSPOLNOTA

Wielkie pienigdze w $wiecie sportu nie
wziely si¢ z przypadku. Sport jest specyficz-
na dziedzing Zycia spolecznego. Wyzwala
niespotykane emocje, prowokuje ludzi do
nieracjonalnych zachowan, w niektdrych za$
przypadkach spaja ich wiezami niemal religij-
nymi. Przyczyn takiego stanu rzeczy jest kilka.
Przede wszystkim specyficzna identyfikacja
ze wspolnota. Kluby sportowe odzwier-
ciedlaja lokalne tesknoty za zbiorowymi

przezyciami, ktérych w zindywidualizowanym spoleczen-
stwie jest coraz mniej. To przezycie poteguja ponadto wazne
spolecznie symbole, np. hymn narodowy, ktéry grany na sta-
dionie potrafi porwa¢ kilkudziesieciotysieczny thum. Nawet
najwieksza promocja w galerii handlowej czy pyszny obiad
rodzinny nie daja podobnych wrazen. Takie doznania funduje
tylko sport.

Wspolnotowe emocje trwale tacza ludzi. Wérod niemieckich
kibicow karnety na mecze Bundesligi przekazywane sa z poko-
lenia na pokolenie. Na stadionie Schalke Gelsenkirchen jest na-
wet kaplica, w ktorej kibice zawieraja malzenstwa w otoczeniu
barw klubowych. To zrozumiale, gdy wezmie si¢ pod uwage,
jak wazng role odgrywa lokalny klub w zyciu mieszkancow.
Umozliwia on definiowanie lokalnej tozsamosci, formowanie
»my” wopozycji do ,oni". Takie kreowanie granic nabiera zna-
czenia we wspolczesnym $wiecie, gdzie granice kulturowe ule-
gaja rozmyciu. Ludzie garng sie do sportu, bo oprocz religii
jest on ostatnia z enklaw, w ktorych klasyfikacje spoleczne
sa czytelne. Sg ,,nasi’, sg rywale, s3 jasne reguly.

INDYWIDUALIZM | PATRIOTYZM

Co ciekawe, dazenie do wspolnotowej identyfikacji w spo-
rcie jest typowe dla spoleczenstw o silnych tendencjach in-
dywidualistycznych (USA, Europa). Zupelnie inaczej jest
w Azji, ktorej mieszkancy praktykuja tradycje wspdlnotowe
w codziennym zyciu (rezygnacja z wlasnych potrzeb na rzecz
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grupy wynika tam m.in. z wpltywow filozofii konfuncjanskiej).
Tam tlumy na stadiony sg przyciagane przez gwiazdy pokroju
Davida Beckhama.

Efektem transformacji w Polsce jest ciagly wzrost kultury in-
dywidualizmu. Polacy ucza si¢ przezy¢ grupowych, co w ostat-
nich latach doskonale bylo wida¢ na trybunach boisk siatkar-
skich. Biznes dopiero uczy sie podazac¢ za tym zjawiskiem, ale
robi do skutecznie.

sWszyscy jesteSmy druzyng narodows” — to przyklad hasta
dobrze odwolujacego sie do emocji wspolnotowych. Boha-
terem tej kampanii (jej autorem byla sie¢ sklepéw Biedron-
ka, sponsor reprezentacji w pilce noznej) nie byly pitkarskie
gwiazdy, tylko zwyKkli ludzie, kibice zjednoczeni w dopingo-
waniu swojej druzyny. Badania socjologiczne przeprowadzo-
ne w USA pokazaly, ze w przypadku rywalizacji sportowej
o charakterze miedzynarodowym kibice maja skfonnos¢
do konsumpcyjnego patriotyzmu. Odwotanie do wspélnoty
narodowej wyszto wiec Biedronce na dobre. Razem z T-Mo-
bile (sponsorem Ekstraklasy) jest to dzi$ najbardziej kojarzona
przez kibicow pitki noznej marka (badanie Sponsoring monitor
2012/2013 firmy ARC Rynek i Opinia).

BIEGAC KAZDY MOZE, ALE NIE KAZDEGO NATO STAC

Od lat sport jest konsekwentnie kolonizowany przez ry-
nek z jeszcze jednego powodu. Przez wigksza czes¢ swojej
historii sport mial egalitarny charakter. Dostep do niego byt
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Sport dostarcza emocji niespotykanych w innych

dziedzinach zycia spotecznego. Zadaniem biznesu

jest ich umiejetne zidentyfikowanie i potaczenie
z dziataniami marketingowymi, tak aby kazda

ze stron na tym zyskata.

nieograniczony, udziat w sporcie kosztowat
tyle co bilet na miejski autobus; byt rozrywka
tanig, popularng wsrod klasy robotniczej. Dzis
jest inaczej — sport kosztuje wiecej zarowno
w sferze kibicowania, jak i samej aktywnosci
fizycznej. Za dostep do najwigkszych gwiazd
sportu trzeba stono placi¢. Na poziomie ama-
torskim pienigdze tez sa niemale. Wystarczy
rzuci¢ okiem na uczestnikow coraz popular-
niejszych biegéw ulicznych. Wzrost liczby
0s6b biegajacych w Polsce proporcjonalnie
zwieksza rynek butéw, koszulek czy zegar-
kéw mierzacych odleglo$é, czasi tetno. Dzialy

Do tylu panistw na $wiecie sa transmitowane mecze
angielskiej ekstraklasy pitkarskiej — Premier League.
To wiecej, niz liczy Organizacja Narodéw

Zjednoczonych (193 panistwa) czy FIFA,

czyli Miedzynarodowa Federacja Pitki Noznej

(208 cztonkéw).

Zrédto: Futbol i cata reszta. Sport w perspektywie nauk spotecznych,

red. Radostaw Kossakowski, Krzysztof Stachura, 2013



Taki odsetek Polakéw z braku czasu

nie uczestniczy w zadnej z form aktywnosci
fizycznej. To najczestszy powdd braku
aktywnosci wymieniany w badaniach.

Zrédto: Gléwny Urzad Statystyczny

marketingu firm produkujacych sprzet spor-
towy pilnie odrobily lekcje z ksztaltowania
potrzeb konsumenckich.

Typowy dla przedstawicieli klasy sredniej
snobizm napedzajacy che¢ posiadania coraz
lepszego i drozszego sprzetu sportowego nie
jest niczym ztym. Moda na zdrowy, aktywny
styl Zycia to zjawisko spolecznie pozadane.
To trend, na ktérym skorzystaja wszyscy: za-
czynajac od samych sportowcéw amatoréw,
poprzez ich rodziny, pracodawcéw, a na sys-
temie opieki zdrowotnej konczac. Paradoks
polega na tym, ze o ile w zyciu dorostych
uprawianie sportu jest coraz bardziej mod-
ne, o tyle wéréd mlodziezy jest zupelnie
inaczej. Badania aktywnosci fizycznej mto-
dych ludzi pokazaly, ze 38 proc. uczniow
szkot $rednich nie bierze udziatu w lekcjach
WF-u, nie lepiej jest w gimnazjach (24 proc.)
i podstawowkach (19 proc.). Polskie dzieci sg
w tym aspekcie na szarym koricu w Europie.
Co ciekawe, az w 33,1 proc. przypadkéw przy-
czyna nieuczestniczenia w zajeciach jest brak
stroju sportowego. Jesli nie jest to wymowka,
to $wiadczy o tym, Ze biznes zwiazany ze spor-
tem ma na tym polu wiele do osiagniecia.
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SPORT I DOSWIADCZENIA MARKI

W $wiecie sponsoringu sportowego — tak jak w biznesie
- panuje regula, ze bogaci staja sie jeszcze bogatsi. Najchetniej
i najlepiej finansowang dyscypling jest pitka nozna. Jej kolejne
gwiazdy niemal co sezon bijg rekordy w wysokosci kontraktow
sponsorskich. Jednak badania socjologiczne wskazuja na to,
Ze najwiecej mozna zyska¢ (w odniesieniu do zainwestowa-
nych $rodkéw), sponsorujac dyscypliny niszowe. Wsparcie
nisz jest ekonomicznie efektywne m.in. z powodu dobrze spro-
filowanej grupy odbiorcow.

Samo doswiadczenie obcowania z markg mozna za§ wzmoc-
ni¢, odpowiednio profilujac dziatania marketingowe. W jed-
nym z numerdw czasopisma naukowego ,,Journal of Sport
Economics” wskazano przyklad sponsorowanego biegu ma-
ratonskiego. Okazalo sie, ze na skutek doswiadczenia spon-
sorskiego wzrosto wsrod biegaczy brand recall (faczenie marki
z danym produktem). Dlaczego? Ukoniczenie biegu maraton-
skiego wigze si¢ z ogromnym wysitkiem i po§wigceniem, a jego
efektem jest wzrost poziomu endorfin wydzielanych przez or-
ganizm, czyli hormonu szczescia. Odpowiednio dozowane
doswiadczenie sponsorskie w polaczeniu z fizjologiczna
reakcja organizmu skutkuje wiec budowaniem trwalej po-
stawy wobec marki sponsora.

Badania marketingowe w wielu krajach (m.in. w Niemczech)
pokazuja, ze silna postawa lojalnosci kibicow wobec klubow
wplywa na ich stosunek do sponsordw oraz decyzje zakupo-
we. Jezeli kibice uwierza, Ze sponsor rzeczywiscie wspiera ich
druzyne, sg skfonni dokonywa¢ wyboréw konsumenckich ko-
rzystnych dla sponsora.

Sport jako narzedzie do budowania marki prawie nie ma wad.
Dzieje sie tak dlatego, ze spoleczny wymiar sportu daleko wy-
kracza poza hale, stadiony i ptywalnie. Sport faczy ludzi, dostar-
cza im niezapomnianych emocji, ksztaltuje charakter, moze by¢
trampoling awansu spolecznego i jest wysoce emancypacyjny
(ponad podziatami wiekowymi, rasowymi, etnicznymi czy
plciowymi). @

dr Radostaw Kossakowski:
socjolog sportu, Uniwersytet Gdanski.

:Dziatanie sponsoringowe bedzie skuteczne, gdy zostanie umiejetnie potaczone z emocjami,
:ktore towarzysza sportowi. Warto tez inwestowac w dyscypliny niszowe, bo w ich przypadku
:grupa odbiorcow jest dobrze sprofilowana.
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Rosngca zamoznos¢, rozwaj infrastruktury, sukcesy sportowcéw — wiele czynnikow
powoduje, ze Polacy coraz bardziej interesuja sie sportem. Robig to tez firmy,

prébujac sie wypromowac przy okazji wydarzen sportowych. Podejmujac decyzje sponsoringowe,
warto jednak uwazac, by nie doprowadzi¢ do spadku reputacji wtasnego przedsiebiorstwa.

TEKST> Michat Gradzik

Dane statystyczne GUS
oraz wyniki finansowe firm sprzedajacych
sprzet sportowy potwierdzaja wzrost zainte-
resowania sportem i zdrowym stylem zycia
wérod Polakéw. Co piaty badany deklaruje,
Ze uprawia sport co najmniej raz w tygodniu.
Podstawowy sprzet sportowy jest juz w blisko
81 proc. polskich gospodarstw domowych.
Usportowienie ro$nie z roku na rok. Zjawi-
sko aktywizacji sportowej Polakow z uwaga
$ledzg za$ eksperci od marketingu. Dla biz-
nesu oznacza ono wzrost sity oddziatywania
komunikagji o sporcie. Z badan Sponsoring
Insight wynika, ze to dominujacy powéd, dla
ktorego firmy decyduja sie na wykorzystanie
sponsoringu jako jednego z narzedzi budowy
wizerunku wiasnej marki.

Wedtug szacunkéw Sponsoring Insight wy-
datki sponsoringowe w Polsce zwigkszyly sie
w latach 2009-2012 o ponad 30 proc., utrzy-
mujac $rednig roczng dynamike wzrostu na
poziomie 7,5 proc. Marketerzy angazujacy
milionowe budzety w zakup réznego rodza-
ju praw sponsoringowych zapominajg jed-
nak, Ze komunikacja poprzez sport wiaze
sie z wiekszym ryzykiem niz w przypadku

innych narzedzi komunikacji marketingowej. Doswiad-
czenia naszej firmy pokazujg, ze bledy w zakresie zarzadzania
sponsoringiem moga prowadzi¢ nie tylko do braku efektow, ale
wrecz do ostabienia kondycji marki. Warto wiec przed podje-
ciem decyzji o sponsoringu okreslonej dyscypliny sportowej
rozwazy¢ wszystkie aspekty i ryzyko.

NAUKA NA CUDZYCH BLEDACH

Sponsoring sportu trudno uja¢ w sztywne ramy struktural-
ne - kazde wydarzenie sportowe, kazdy sportowiec czy obiekt
infrastruktury sportowej ma indywidualny charakter. Dlatego
nietatwo jest sformutowac jedng skuteczng recepte na efektyw-
ny sponsoring. Cztery bledy, ktére popelniaja firmy sponsoru-
jace sport, wydaja si¢ jednak podobne niezaleznie od dziedziny
i dyscypliny sportu.

o Niedopasowanie projektu
do wartosci i wizerunku firmy

Jest ono skutkiem kierowania si¢ przez firme w wyborze spon-
sorowanej dyscypliny zainteresowaniami i sympatiami kadry
zarzadzajacej firma (najczesciej prezesa). To krotkowzroczne
dziatanie. Brak przemyslanej i dlugofalowej strategii spon-
soringowej moze uniemozliwi¢ optymalny wybdr projektu
i partnera oraz skutecznie utrudni¢ maksymalizacje efektow
realizowanego programu partnerskiego. W wyborze dyscy-
pliny, ktora firma chce sponsorowac, trzeba tez bra¢ pod uwage
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akceptowalny przez firme poziom ryzyka. W skrajnych przy-
padkach sport moze stac sie Zrodtem kryzysu dla marki - np.
w wyniku skandalu z udziatem sportowca. Niezabezpieczenie
interesu firmy na wypadek negatywnych wydarzen moze za$
prowadzi¢ do uszczerbku na wizerunku marki. W ostatnich
latach wyjatkowo bolesnie przekonaty si¢ o tym marki spon-
sorujace golfiste Tigera Woodsa (m.in. firma Accenture) oraz
niepelnosprawnego biegacza Oscara Pistoriusa (Nike).

e Wybdr zbyt gtosnego projektu

Firmy chetnie wybieraja glosne wydarzenia i nazwiska spor-
towe. Jesli jednak temu wyborowi nie towarzyszy spojna
i odpowiednio silna komunikacja, spadaja szanse na wyge-
nerowanie satysfakcjonujacych wynikow (wizerunkowych,
sprzedazowych), a sukces marketingowy moze sta¢ sie
udzialem innego brandu.

Jeden z najbardziej spektakularnych przykladow takiej sytu-
acji dotyczyt igrzysk olimpijskich w Atlancie. Firma Reebok
w ramach wielomilionowego kontraktu z Migedzynarodo-
wym Komitetem Olimpijskim zostata oficjalnym sponsorem
igrzysk, ale zaniedbata zakomunikowanie tego partnerstwa
na terenie wioski olimpijskiej. Marka Nike skrzetnie wyko-
rzystata ten biad i zainwestowala w reklame wielkoformatowa
w sasiedztwie sportowych aren. Efekt - w badaniach swiado-
moéci sponsoringu wsrdd kibicow igrzysk w Atlancie firma
Nike wypadta lepiej.
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: W $lad za rosnaca popularnoscia sportu idg milionowe
. kontrakty reklamowe, a sponsoring sportowy jest

e  Wykorzystywany jako narzedzie do realizacji celow

. marketingowych. Brak profesjonalizacji procesow

®  zarzadzania sponsoringiem moze jednak prowadzic

®  do nietrafionych inwestycji.
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9 Brak wspotpracy sponsora
i sponsorowanego podmiotu

Scista wspdtpraca jest kluczem do osiggnie-
cia dobrych efektow. Kooperacja powinna
obejmowac zaréwno etap planowania, jak
i realizacji programu sponsorskiego i nie
moze konczy¢ si¢ na prostym finansowaniu
dzialan. Plan skutecznego komunikowania
sponsoringu powinien precyzyjnie okresla¢
narzedzia i obszary eksploatacji praw sponso-
ringowych, a szczegolnie oczekiwane zaanga-
zowanie sportowcow w dzialania promocyjne
marki. Zapisy dotyczace zalozen komunika-
cyjnych, précz m.in. regulacji dotyczacych
wylacznosci branzowej i kar umownych za
zachowania niezgodne z wartosciami spor-
towymi, powinny znalez¢ sie w kontrakcie
sponsoringowym.

Brak wspotpracy miedzy przedstawicielami
firmy i szefami marketingu organizacji spor-
towej prowadzi do niespdjnej komunikacji
sponsora i sponsorowanego. Szeroko komen-
towanym wydarzeniem, ktdre bylo efektem
braku precyzyjnego okreslenia warunkow
wspolpracy, byla prezentacja pitkarza Mario
Goetze, gdy ten dotaczyt do druzyny Bayernu



Tyle zarobita marka Red Bull na wykorzystaniu
wizerunku Adama Malysza w ciggu 10 lat
wspotpracy z najlepszym polskim skoczkiem
narciarskim.

Zrédto: Sponsoring Insight

Monachium. Bawarski klub sponsorowany
przez marke Adidas pozwolil pitkarzowi na
wystapienie na konferencji prasowej w ko-
szulce konkurencyjnej dla koncernu z He-
rzogenbach firmy Nike. To niewielkie, jak
mogloby sie wydawac¢, niedopatrzenie stato
sie tematem dlugiej dyskusji ekspertow, ale
tez kibicow, ktorzy zastanawiali sie, jak jedno
z najbardziej profesjonalnie zorganizowanych
przedsiebiorstw pitkarskich na $wiecie mogto
dopusci¢ do takiej sytuacji. Przyczyng tego
stanu rzeczy byt brak precyzyjnych ustalen
umownych i odpowiednich procedur kontroli
ich realizacji.

e Bledne utozsamianie komunikacji

sponsoringowej z ekspozycja marki

w mediach

Cze$¢ firm koncentruje si¢ na korzys$ciach

wizerunkowych; mozna do nich zaliczy¢ np.
ekspozycje logo na wydarzeniu czy ekranie
telewizyjnym podczas transmisji wydarze-
nia. Te parametry zasiegowe sg istotne, ale nie
w nich tkwi podstawowa korzys$¢ firmy spon-
sorujacej. Co wigcej, nadmiar bodzcow, kto-
re otrzymuje widz podczas transmisji, moze
sprawi¢, Ze nie zapamigta on, jakie logotypy
widnieja na strojach sportowcéw czy na te-
renie obiektu sportowego. Ekspozycja marki,
w odrdznieniu od innych korzysci zwigzanych
ze sponsoringiem, jest mierzalna w prosty
sposdb i jej efekt tatwo si¢ miesci w arku-
szach danych ksiegowych. Najczesciej jednak
nie ida za tym zadne dodatkowe korzysci dla

sponsora. Firmy sponsorujgce sport powinny wiec wykazac sie
wiekszg kreatywnoscig w doborze sposobdéw wykorzystania
sponsoringu. Sport jako Zrédlo silnych i trwalych emocji,
anierzadko istotny element tozsamosci kibicow konsumen-
tow moze by¢ jednym z gléwnych budulcow skutecznych
programow lojalnosciowych. Przykladem programu spon-
sorskiego, ktory w istotny sposéb przyczynit sie do realizacji
celow sprzedazowych marki sponsora, jest kooperacja Hypo-
Vereinsbanku z Bayernem Monachium. Cobranding produk-
towy oraz zaangazowanie popularnych zawodnikéw w spotka-
nia w placowkach bankowych pozwolily osiagna¢ efektowny
wzrost sprzedazy kart kredytowych.

CZTERY KROKI DO SKUTECZNEGO SPONSORINGU

Punktem wyjscia do skutecznej komunikacji sponsoringo-
wej jest precyzyjne okredlenie celow marketingowych, ktore
powinna ona wspierac. Efektem tego procesu powinna by¢
dlugofalowa strategia sponsoringowa, spdjna z celami marki,
wypracowana na podstawie badan i analiz oraz zakotwiczona
w strategii firmy.

1. Kierunki okreglone w strategii sponsoringowej powinny
stanowi¢ swoisty kierunkowskaz podczas wyboru projektow
sponsoringowych. Idealny proces doboru praw sponsoringo-
wych powinien obejmowac analize wizerunku, popularnosci
i potencjatu oddzialywania sponsorowanego podmiotu na
postawy konsumenckie grupy docelowej marki. Optymalna
sytuacja to taka, w ktorej jeszcze przed decyzja o wyborze da-
nego partnera sportowego firma ma wizje eksploatacji praw
wizerunkowych, ktére zamierza naby¢ w wyniku kontraktu.

Modelowym przyktadem kooperacji marki ze sportowcem
jest wspotpraca Roberta Lewandowskiego z marka Coca-Cola.
Najpopularniejszy obecnie polski pitkarz juz jako junior brat
udzial w turniejach pitkarskich Coca-Cola Cup.

2. Kolejnym krokiem powinno by¢ zaplanowanie realizacji
programu sponsorskiego, nazywanego takze aktywacja spon-
soringu. Skuteczny sponsoring moze wspierac sprzedaz i by¢
elementem budujacym $wiat marki, kreujacym jej pozytywny
i atrakcyjny wizerunek. Planujac egzekucje nabytych praw,
sponsor powinien $cisle wspdlpracowac ze wspierang organi-
zacja, wspolnie okreslac cele, narzedzia oraz stosowane techniki
pomiaru uzyskanych efektow.

3. Wspomniane wczesniej ryzyko wizerunkowe zwigza-
ne ze sponsoringiem marka moze ograniczy¢ poprzez do-
ktadng analize oraz identyfikacje potencjalnych zagrozen.
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SPONSORING WBREW KIBICOM

Jednym z najgtosniejszych przypadkéw zle
dobranych naming rights byt przypadek
stadionu Candlestick Park w San Francisco,
siedziby druzyny baseballowej Giants. Po blisko
czterech dekadach funkcjonowania, w 1995 .
stadion znalazt sponsora tytularnego i zmienit
nazwe na 3com Park. Wywotato to oburzenie

i protesty zaréwno kibicéw, jak i lokalnych
medidéw, ktére zignorowaty fakt zmiany

i konsekwentnie uzywaty starej nazwy.
Zniechecony sponsor wycofat sie po paru
latach, ale nowe prawa kupita inna firma

- i stadion znowu zmienit nazwe. Rozztoszczeni
kibice i mieszkancy zdecydowali w referendum,
Ze po wygasnieciu umowy stadion ma

na zawsze wréci¢ do tradycyjnej nazwy,

co stato sie w 2008 .

Minimalizacja prawdopodobienstwa wy-
stapienia negatywnych skutkow zwigzanych
z dziataniami sponsorowanego jest mozliwa
poprzez odpowiednie zapisy umowne. Dru-
gim istotnym narzedziem zarzadzania wize-
runkiem jest stworzenie planéw komunikacji
kryzysowej na wypadek wystapienia niepo-
zadanych scenariuszy, w tym takze planu ko-
munikacji dotyczacej pasma porazek sponso-
rowanego w rywalizacji sportowej.

;REKOMENDA(JE THINKTANK 4

4, Ostatnim etapem cyklu zarzadzania
projektem sponsoringowym jest analiza jego
efektow i identyfikacja jego wplywu na cele
marketingowe firmy. Wskazniki sukcesu pro-
gramu sponsorskiego powinny by¢ dobrane
w sposob umozliwiajacy precyzyjny pomiar
przy wykorzystaniu obiektywnych narze-
dzi. Do narzedzi najczesciej stosowanych na
$wiecie naleza pomiary transferu wizerunku
sponsorowanego na marke sponsora, analizy
$wiadomosci sponsoringu oraz badania roz-
poznawalnosci promowanego produktu.

Stale rosnaca oferta praw sponsoringowych,
z ktérej decyduje sie korzysta¢ coraz wiecej
firm w Polsce, determinuje konieczno$¢
rozwoju kompetencji dzialéw marketingu
w zakresie zarzadzania komunikacjg spon-
soringowa. Realizacja celéw stawianych pro-
jektom sponsoringowym jest mozliwa tylko
wtedy, gdy menedzerowie odpowiedzialni
za zarzadzanie nimi beda skutecznie omija¢
putapki, kt6re wigzg sie z tg stosunkowo mto-
da na polskim rynku dziedzing marketingu.
W tym celu warto wykorzystywa¢ doswiad-
czenie i wiedze podmiotéw, ktore sg w stanie
identyfikowa¢ ryzyko zwigzane z komunika-
cja sponsoringows i zarzadza¢ nim. e

Insight, zajmuje sie badaniem
skutecznosci sponsoringu sportowego.

:Podejmujac decyzje o sponsorowaniu druzyny lub sportowca, zarzad firmy
:powinien zapomnie¢ o osobistych sympatiach czy preferencjach.
:Podmiot sponsoringu powinien by¢ starannie dobrany do profilu firmy,

:a przede wszystkim oczekiwanych korzysci.
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Nasladujac cudze kroki, nigdy nie bedziemy pierwsi na linii mety. Trzymajac sie tej
reguty, organizatorzy ORLEN Warsaw Marathonu w kilka miesiecy stworzyli najpopularniejsza
impreze biegowg w Polsce. Kluczem do sukcesu byto niestandardowe myslenie, dbatos¢

0 szczegoty oraz troska o komfort uczestnika czy kibica.

TEKST> Leszek Kurnicki

Cztery i pot miesigca pracy, czesto
po kilkanascie godzin dzienne, musiato wystarczy¢, aby wy-
mysli¢ i przeprowadzi¢ duzg impreze biegowa na wysokim
poziomie. Ryzyko niepowodzenia bylo spore, ale liczacy kil-
kadziesigt 0sob zespot projektowy wiedzial, do czego dazy.
Dzieki dobrej strategii dziatania udato si¢ zorganizowa¢ jedna
z najlepiej dzi$§ ocenianych przez uczestnikéw imprez biego-
wych w Polsce, na ktdrej dobrze czujg sie zaréwno zawodowi
biegacze, jak i amatorzy.

BIEGAC KAZDY MOZE

ORLEN od lat wspiera profesjonalnych polskich lekkoatletow.
W barwach koncernu maratony biega najszybszy Europejczyk
Henryk Szost. Pomyst zorganizowania w Warszawie biegu na
42,195 km byt wiec konsekwencja dotychczasowych dziatan
sponsoringowych firmy. Nie bez znaczenia bylo tez to, ze Po-
lacy polubili bieganie — biegaja coraz chetniej i coraz dtuzsze
dystanse. Do niedawna udziat w maratonie byt zarezerwowany
niemal wylacznie dla profesjonalnych biegaczy dlugodystan-
sowych; dzi$ na starcie stajg w wigkszo$ci ambitni amatorzy.
Drzigki temu listy startowe najwiekszych imprez biegowych na
$wiecie zawieraja nie kilka, lecz kilkadziesiat tysiecy nazwisk.

Zalozeniem organizatoréw bylo stworzenie imprezy biego-
wej promujacej aktywny styl zycia. Imprezy, na starcie ktorej
ramie w ramie moga stana¢ najszybsi Swiatowi maratonczycy
(np. Marokanczyk Jaouad Gharib, srebrny medalista igrzysk

@ cownamvil

L]
: O sukcesie imprezy sportowej decyduje

. satysfakcja jej uczestnikéw, a te buduje sie,
° dbajac o detale. Czasem drobne rzeczy,

. np. lezaki na mecie biegu maratonskiego,
. moga zadecydowac o tym, ze wydarzenie
° zyska dobra stawe.

L]

L]
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L]

w Pekinie) oraz amatorzy biegania (dla nich
przewidziano krotsze trasy, 101 3,33 km). Jako
zelazng zasade przyjeto, ze bez wzgledu na
odleglo$¢, jaka pokona biegacz na ORLEN
Warsaw Marathonie, ma on zakonczy¢ bieg
zadowolony. I cho¢ wydawa¢ by si¢ moglo,
ze wszystkie maratony sa do siebie podob-
ne (w koncu dystans do pokonania jest ten
sam), zespol przygotowujacy to wydarzenie
znalazl sposéb na to, zeby Orlenowski event
wyroznic.

WEJSC W CUDZA SKORE
Henry Ford powiedziat: ,,Jezeli istnieje jakis
jeden sekret sukcesu, to jest nim umiejetnosé



przyjmowania cudzego punktu widzenia i pa-
trzenia z tej perspektywy z réwna tatwoscia
jak z wlasnej”. Ten sposob dzialania przyjeli
organizatorzy ORLEN Warsaw Marathonu.
Do projektu zaprosili nie tylko menedzeréw
sportowych, ale takze treneréw, obecnych
i bylych lekkoatletéw oraz ekspertéw do-
$wiadczonych w przygotowywaniu imprez
biegowych. Do zespolu wlaczono réwniez
przedstawicieli Polskiego Zwigzku Lekkiej
Atletyki oraz agencje wyspecjalizowang w or-
ganizowaniu imprez masowych. Ich zadaniem
bylo wypracowanie koncepcji wydarzenia,
przygotowanie i egzekwowanie planu pracy.
Na poczatek cztonkowie zespotu sporzadzili
szczegdlowa dokumentacje innych imprez
biegowych, w tym maratonu w Berlinie, aby
od podszewki pozna¢, co decyduje o sukcesie
lub porazce tego typu eventu. W ten sposdb
wyznaczono elementy wymagajace szczegol-
nej troski. Pomysly na goraco byty konsul-
towane z ekspertami. W tym samym czasie
regularnie odbywaly si¢ spotkania projektowe,
podczas ktorych czlonkowie zespotu dzielili
si¢ zdobytg wiedza, by pozniej stworzy¢ wi-
zje idealnej imprezy biegowej. Zalezalo im na

tym, aby kazdy element eventu oceni¢ z punktu widzenia osoby,
ktéra miata mie¢ blizszg lub dalsza styczno$¢ z wydarzeniem.
Na przestrzeni kilku miesi¢cy cztonkowie zespotu, oceniajac
swoje pomysly, starali si¢ wcieli¢ w role zawodowego mara-
tonczyka, biegowego amatora, kibica, mieszkanica Warszawy
czy VIP-a. Wszystko po to, aby zaskoczy¢ uczestnikéw zdol-
noscig przewidywania ich potrzeb.

Zadbano o dobdr partneréw strategicznych. Do udziatu
w projekcie udato sie przekona¢ czotowe firmy dzialajace na
polskim rynku. Lider branzy sportowej firma Asics dostarczyla
zawodnikom najwyzszej jakosci pakiety startowe oraz ekipe fil-
mowa, dzieki ktorej kazdy z zawodnikéw mogt w ciagu 24 go-
dzin po zakonczeniu eventu obejrze¢ klip ze swoim udziatem.
Mercedes-Benz Polska zapewnit techniczng flote samochodo-
wa oraz nagrode gléwna — mercedesa CLA. Sie¢ sklepow Lidl
zadbata o napoje i wysokoenergetyczne przekaski na trasie oraz
zorganizowala specjalnie zbilansowana, weglowodanowa kola-
¢je dla biegaczy w przeddzien startu.

Przygotowania do imprezy od poczatku oznaczaly wyscig
z czasem. M.in. dlatego rozpoczecie komunikacji na temat wy-
darzenia nastgpilo w do$¢ niefortunnym okresie przedswiatecz-
nym (17 grudnia 2012). Do tego organizatorzy musieli zmie-
rzy¢ si¢ z pytaniami, ktore zawsze pojawiaja si¢ w kontekscie
nowych imprez sportowych, w tym o zasadno$¢ organizacji
drugiego maratonu w Warszawie. Kwiecien dla biegaczy to
w Polsce bardzo intensywny czas — w tym miesigcu odbywaja



sie trzy inne biegi maratonskie: w Lodzi, Kra-
kowie i Debnie, ktorych organizatorzy oglosili
daty oraz trasy duzo wcze$niej. Dodatkowym
utrudnieniem bylo to, ze spoleczno$¢ biegaczy
jest grupa, ktorej zaufanie trudno si¢ zdobywa
(i zwykle zajmuje to lata). Najwiekszym wy-
zwaniem bylo zatem przekonanie biegajacych
do wrzigcia udziatu w debiutujacej imprezie.
Na przekér organizatorom ORLEN Warsaw
Marathonu zte byly nawet warunki pogodowe:
na przeprowadzenie odpowiedniego treningu
przed maratonem potrzeba zazwyczaj wiecej niz
czterech miesiecy, ktore pozostaly do ORLEN
Warsaw Marathonu, a treningi biegowe do sa-
mego konca utrudniata mrozna i $niezna zima.

Mimo wszystkich obaw i przeciwnosci sta-
ranna strategia komunikacji zdata egzamin
i dziatania promocyjne w mediach z kazdym
tygodniem zyskiwaly na sile. Byly zorientowa-
ne wedtug trzech priorytetow:

1. Budowanie zasiegu,
aw konsekwengji frekwencji
uczestnikow i kibicow.

2. Wykreowanie profesjonalnego
wizerunku imprezy.

3. Wzmocnienie wizerunku
PKN ORLEN jako czolowego
mecenasa polskiego
sportu, zaangazowanego
w lekkoatletyke oraz wainego
organizatora wydarzen
masowych najwyzszej jako$ci.

W tym celu precyzyjnie wyselekcjonowano
patronéw medialnych, ktérzy zaangazowa-
li si¢ w promocje imprezy. Dzigki kampanii
w mediach dedykowanych kulturze biegowej,
ogolnopolskiej prasie, stacjach radiowych i te-
lewizyjnych, a takze oficjalnej stronie interneto-
wej (www.orlenmarathon.pl) oraz intensywnej
komunikacji w Facebooku i na forach interne-
towych o planowanym wydarzeniu szybko zro-
bilo si¢ glosno. W sumie zostaly wygenerowane
az 1422 publikacje w prasie, internecie, radiu
i telewizji.
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JAK DZIALAC
W SYTUACJI KRYZYSOWEJ?

Kilka dni przed ORLEN Warsaw Marathonem
doszto do ataku bombowego na mecie
maratonu bostonskiego. Wydarzenie
wywotato lawine pytan do firmy ORLEN

0 bezpieczenstwo na trasie warszawskiego
biegu. Dzieki skutecznej strategii
antykryzysowej natychmiast opublikowano
na stronie wydarzenia oswiadczenie
organizatora oraz rozestano je do bazy
mediéw. Udzielono wielu wywiadow

na temat zabezpieczenia imprezy. Biuro
prasowe aktywnie informowato media

o podjetych dziataniach, dzieki czemu
umacniat sie wizerunek profesjonalnie
przygotowanego wydarzenia.

Fani na Facebooku zaproponowali minute
ciszy przed startem, do czego przychylit sie
organizator. Wyprodukowano tez naklejki
na koszulki,Run for Boston’,

ktére wolontariusze dystrybuowali

wsréd biegaczy.

Kontekst wydarzen z Bostonu sprawit,

ze impreze poréwnywano do innych
maratondw, ktére w tym czasie miaty
miejsce w Europie (21 kwietnia odbywat sie
takze maraton w Londynie). Pytania

o bezpieczenstwo do organizatoréw
kierowaty takze media zagraniczne,

m.in. BBC. Wydzwiek publikacji byt
pozytywny lub neutralny.




Tyle litréw wody i napojéw izotonicznych
wypili uczestnicy ORLEN Warsaw Marathonu.
W 15 punktach zaopatrzeniowych czekato tez
na nich 3,5 tony bananéw oraz 60 kg czekolady.
Dzien przed startem maratonczycy dodatkowo
uczestniczyli w weglowodanowej kolacji

Lidl Pasta Party.

Zrédlo: Orlen

WYSCIG NIE KONCZY SIE NA MECIE

Drzieki zainteresowaniu mediow obawy
o frekwencje zniknely krétko po otwarciu za-
pisow na bieg. Na start na najdtuzszym, ma-
ratoniskim dystansie zglosilo sie 6 tys. uczest-
nikéw;, a do biegu na dystansie 10 km bylo tak
wielu chetnych ponad limit, ze organizator za-
decydowat 0 podwojeniu puli miejsc. Najkrot-
szy z planowanych biegéw (na 3,33 km) miat
charakter charytatywny - i tu pakiety startowe
réwniez wyczerpaly sie kilkanascie dni przed
startem planowanym na 21 kwietnia 2013 r.
W sumie do udzialu w imprezie zglosilo sie
26 tys. biegaczy. Kolejnym wyzwaniem bylo
zadbanie o ich komfort za sprawa profesjo-
nalnego zaplecza, ktore nalezalo zbudowa¢
na terenach wokét Stadionu Narodowego.

Budowa Miasteczka Biegaczy rozpoczeta sie
dziesie¢ dni przed impreza. W krotkim czasie
powstaly w nim trzy hale depozytowe, prze-
bieralnie w 74 kontenerach, 600 kabin toaleto-
wych, punkty nawadniania i odzywiania. Dla
zawodnikéw maratonu przygotowano nawet
specjalng hale z 80 stanowiskami do masazu
i zatrudniono zespot skladajacy sie ze stu fi-
zjoterapeutow majacych duze doswiadczenie
W pracy ze sportowcami. Z masazu po biegu
skorzystato tysigc zawodnikéw; co wazne,
czas oczekiwania na zabieg wynosit zaledwie
20 min. Miasteczko Biegaczy powstato w bez-
posrednim sasiedztwie linii mety, co utatwialo
odebranie swoich rzeczy, skorzystanie z prysz-
nica lub masazu zaraz po zakonczeniu biegu.

W miasteczku i jego okolicy znajdowaly sie
cztery punkty informacyjne i punkt medyczny
przeznaczony wylacznie dla zawodnikéw. Ca-
tos¢ zostata zaplanowana z troskg o najdrob-
niejsze szczegdly. Juz po biegu monitoring
dyskusji w internecie dowiddl, ze uczestnicy
docenili te dbatos¢ o detale - chwalono m.in.
lezaki ustawione za linig mety, zaangazowa-
nie wolontariuszy, zaplecze sanitarne, system
kolejkowy w strefie masazy czy funkcjonal-
ne przebieralnie. Infrastrukture miasteczka
tworzylo w sumie 105 konteneréw oraz hale
namiotowe o powierzchni 8 tys. mkw:, czyli
znacznie wiekszej niz pelnowymiarowe bo-
isko pitkarskie.

Ale Miasteczko Biegaczy to nie tylko prze-
strzen dla zawodnikow. Osoby, ktore przyszly
spedzi¢ aktywnie czas z rodzing na §wiezym
powietrzu, mogly zajrze¢ do Strefy Expo,
gdzie wystawilo sie prawie 40 wystawcow
z branzy sportowej. Zadbano tez o atrakcje
dla najmlodszych, w miasteczku pojawit sie
nadmuchiwany park zabaw, $cianki do wspi-
nania z siatki, symulator surfingu, tor dla
quadoéw, basen z kulkami oraz kilka stref ga-
stronomicznych.

Ambicjg organizatora bylo to, aby ORLEN
Warsaw Marathon stal si¢ impreza masows,
w ktorej kazdy biegacz, bez wzgledu na po-
ziom zaawansowania, poczuje si¢ wyjatkowo.
Dlatego do kazdej z grup zawodnikéw skiero-
wano dedykowane dzialania komunikacyjne
oraz eventowe. Najlepszym zagranicznym
zawodnikom (tzw. grupa Elite) zorganizo-
wano pobyt w Warszawie juz od momentu
opuszczenia samolotu na lotnisku. Biegacze
amatorzy przez klika miesiecy mogli uczestni-
czy¢ w bezplatnych treningach zorganizowa-
nych przez ORLEN w o$émiu miastach Polski.
Program treningowy byt skierowany przede
wszystkim do 0sdb, ktore chcg zadebiutowad
w maratonie. Ulozono go z mysla o oso-
bach, ktére wczesniej nie biegaly, ale chciaty
zmierzy¢ si¢ w kwietniu z budzacym respekt
dystansem ponad 42 km. W zajeciach uczest-
niczyli takze biegacze zamierzajacy pobic
swoj rekord zyciowy lub po prostu wzmocni¢






Tylu wolontariuszy, w tym stu koordynatoréw,
zaangazowalo sie w organizacje ORLEN
Warsaw Marathonu. Ich zadaniem byto

m.in. zabezpieczenie trasy, obstuga punktéw
odzywczych i pomoc w biurze zawodéw. Kazdy
wolontariusz w zamian otrzymat pamiatkowa
koszulke oraz certyfikat potwierdzajacy udziat
w imprezie. Rekrutacje wolontariuszy
zorganizowata FUNdacja BIEGanie,

animator akcji BiegamBoLubie.

Zrédto: Orlen

kondycje. Ta sama idea zostata zastosowana
wobec kibicéw czy partneréw wydarzenia. Ki-
bice mogli bawi¢ si¢ w Miasteczku Biegaczy
badz dopingowac biegaczy w stacjach kibico-
wania ustawionych na trasie biegow, a goscie
i partnerzy biznesowi PKN ORLEN przygla-
dali si¢ wydarzeniu z dwupoziomowego na-
miotu. I to tylko kilka przyktadow indywidu-
alnych dzialan skierowanych do konkretnych

grup uczestnikow i widzow.

Dodatkowo zorganizowano bieg chary-
tatywny BiegamBoLubi¢ POMAGAM. Za
udzial kazdego uczestnika PKN ORLEN
przeznaczyl 20 zt na rzecz wychowankéw
rodzinnych doméw dziecka bedacych pod
opieka Fundacji ORLEN ,,Dar Serca”. Wypla-
ta $wiadczen odbyta si¢ w ramach programu
stypendialnego dla mlodych sportowcéw

Na podium.
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FINISZ W GRONIE NOWYCH FANOW

Po kilku miesigcach wytezonej pracy orga-
nizatorom udalo sie dobiec do mety. Nagroda
bylo 26 tys. zawodnikéw z 56 panstw, 1 tys.
uczestnikow treningdw i 30 tys. widzéw na
trasie biegu. W sumie na temat ORLEN War-
saw Marathonu powstalo niemal 1,5 tys. pu-
blikacji w polskich i zagranicznych mediach.
Fanpage na Facebooku ,,polubilo” do dzis po-
nad 12,3 tys. osdb i jest najbardziej popular-
nym fanpageem spo$rod wszystkich polskich
imprez biegowych. Wkrotce po imprezie inter-
nauci wybrali ORLEN Warsaw Marathon na
sportowe wydarzenie kwietnia 2013 (plebiscyt
organizowany przez Warszawa.sport.pl). Dzia-
tania w social media zostaly nagrodzone przez
kapitule miedzynarodowego konkursu Inter-
national Bussines Award zlotg statuetka Stevie
Award w kategorii Communications or PR
Campaign of the Year — Social Media Focused.

Przy okazji event stal sie takze platforma ko-
munikacji innych marek PKN ORLEN, takich
jak Vitay (pierwszy tysiagc maratonczykéw
otrzymat rabaty na paliwo w postaci punktow
programu lojalnosciowego) oraz Stop Cafe
(udziat lekkoatletow, ambasadoréw marki oraz
obecnos¢ w strefie gastronomiczne;).

Jeszcze przed startem w srodowisku biegaczy
dalo si¢ zauwazy¢ ekscytacje nadchodzacym
wydarzeniem. Fora internetowe dla biegaczy
zapelnily sie pozytywnymi opiniami na temat
imprezy. Wielu zawodnikéw ztozylo deklara-
cje uczestnictwa w kolejnych edycjach eventu.
Najczesciej chwalono doskonalg organizacje,
dbatos¢ o detale oraz dobrg atmosfere podczas
wydarzenia. ®

Leszek Kurnicki: dyrektor wykonawczy
ds. marketingu PKN ORLEN SA.

§Tworzqc event, nie nalezy ogranicza¢ sie do wtasnego punktu widzenia. Warto
:spojrze¢ na planowane dziatania oczami innych: uczestnika, widza, partnera
:hiznesowego czy osoby postronnej. Rozne perspektywy pozwalaja dostrzec

iniedoskonatosci i ulepszyé ustuge.



raport

MyisleC

4445

Zlalaé lokalnie

W gtowach lokalnych aktywistow rodzg sie pomysty wykraczajace poza horyzont
wyobrazni urzednikéw odpowiedzialnych za wspieranie aktywnosci fizycznej.
Tym bardziej warto pamietac o lokalnych liderach sportowych potrzebujacych pieniedzy

na realizacje projektow. Niewielkie kwoty wystarczg, aby zacheci¢ do ruchu lokalne srodowisko.

TEKST> Anna Solarek

Pokonanie trasy zajelo zawodnikom
kilkanascie godzin biegu non stop. To nie moze dziwi¢ - dy-
stans wynosit 70 km. Jakby tego bylo mato, droga wiodta po
gorach, a laczna réznica wzniesien przekroczylta 5 km. Na
pomyst zorganizowania pierwszego w polskich Tatrach ultra-
biegu (tak okresla si¢ biegi o dystansie dtuzszym niz mara-
ton) wpadla Justyna Zyszkowska, biegaczka, przewodniczka
tatrzanska, instruktorka narciarska i uczestniczka podobnych
biegéw za granicg. Byt pomyst i checi, brakowalo pieniedzy.
Profesjonalne zabezpieczenie trasy, ubezpieczenie zawodni-
kow, transport, woda i odzywki czy koszulki dla wszystkich
uczestnikow i wolontariuszy — taczne koszty wydawaly sie
poza zasiggiem portfela lokalnej aktywistki.

UWOLNIC ENERGIE

Kolezanka Justyny Zyszkowskiej natrafila jednak w interne-
cie na informacje o konkursie Lider Animator. Organizatorki
biegu zglosily swoj pomyst i po kilku miesigcach otrzymaly
wsparcie finansowe w wysokosci 13 tys. zk. To pozwolito im
dopia¢ budzet.

Lider Animator to autorski projekt konkursowy Fundacji
Aktywnosci Fizycznej i Zdrowia ,,Sport Support” oraz pol-
skiego oddziatu koncernu Coca-Cola - firma ta, sponsor
najwiekszych imprez sportowych na $wiecie, wspiera tez lo-
kalne projekty promujace aktywnos¢ fizyczng. W Polsce, poza
realizowanym z sukcesem od 15 lat turniejem pitkarskim dla

@ cownamvil

L]

: Warto wspierac¢ oddolne inicjatywy

. sportowe. W realizacji tego celu dobrze
e jestorientowac sie na lokalnych lideréw,
. inicjatorow aktywnosci fizycznej

e wnajblizszym otoczeniu. Ich pomysty

° dobrze odpowiadaja potrzebom

: lokalnej spotecznosci.

L]

L]

mtodziezy Coca-Cola Cup, idea ta przybrata
wlasnie forme konkursu Lider Animator.

W czerwcu 2012 r.,, gdy Polske ogarneta
pitkarska goraczka z powodu Euro 2012,
Coca-Cola postanowita wykorzysta¢ ener-
gie kibicow, by uzyska¢ pienigdze m.in. na
wspomniany wyzej cel. W strefach kibicow,
gdzie gromadzily sie dziesiatki tysiecy fanow
futbolu, ustawita maszyny rejestrujace poziom
hatasu oraz specjalne trampoliny. Powotany
zostal Fundusz Energii Fanow - kibice za-
checani byli do uwolnienia swoich emocji za
pomocy dopingu lub skokéw na batucie. Na



WYBRAC NAJLEPSZYCH

Wyselekcjonowana szesnastka dostata zaproszenie do Akade-
mii lidera. Tak nazwano kilkudniowe warsztaty zorganizowane
w Wisle. Pierwszy dzien akademii po$wiecono na spotkania,
podczas ktorych laureaci pracowali nad udoskonaleniem wia-
snych projektow. Eksperci zaproszeni przez Coca-Cole thuma-
czyli, jak zaprezentowac swéj pomyst, aby spotkat si¢ z dobrym
przyjeciem komisji konkursowej. Dzien drugi przeznaczono

Tyle 0séb skorzysta z réznych form
aktywnosci fizycznej w ramach

30 projektéw nagrodzonych w drugiej
edycji programu Lider Animator.

Zrédlo: Coca-Cola

stronie www.cocacola.pl pojawita sie butelka
coca-coli, ktdra stopniowo byla zapelniana
energia fanow futbolu. Specjalny algorytm
przeliczat site okrzykow i podskokéow na war-
tosci pieniezne. W sumie - 211 tys. zL

ZNALEZC LIDERA

Gdy kibice w strefach zdzierali gardta, Co-
ca-Cola analizowala profile osob, do ktérych
zebrane w ten sposob pienigdze mogly trafic.
Zalozenie bylo proste: $rodki z Funduszu
Energii Fanéw Coca-Cola postanowita odda¢
lokalnym liderom — animatorom aktywnosci
fizycznej. Osobom, ktdre maja pomysty, chca
zrobic cos nie tylko dla siebie, lecz takze dla
innych, s aktywne w lokalnym $rodowisku,
prébuja zacheci¢ innych do uprawiania spor-
tu, lecz nie maja pieniedzy, aby zrealizowa¢
sportowe plany czy marzenia.

Krotka, lecz intensywna akcja promocyjna
winternecie wystarczyla, by do firmy splyneto
blisko 300 zgtoszen. Pomysly byly rozne: od
organizacji réznego rodzaju biegéw po sptywy
kajakowe i nocne rajdy na rolkach po ulicach
stolicy. Od najbardziej wymyslnych pomystow
po te prozaiczne (np. do programu zglosit si¢
nauczyciel WF-u z wiejskiej szkoty, ktérego
marzeniem byto zbudowanie placu do ¢wi-
czen dla uczniow).

7,289 projektow wybrano 16 najciekawszych
i najbardziej wartosciowych. Kryterium wy-
boru byla m.in. wysoka uzyteczno$¢ spotecz-
na - preferowano te pomysty, ktore zaktadaty
zaangazowanie w sport jak najwiekszej liczby
0s6b z lokalnego otoczenia lidera.

za$ na zajecia sportowe prowadzone przez doswiadczonych tre-
neréw. W ten sposdb animatorzy sportowi mogli zdoby¢ wie-
dze o tym, jak poprawnie zrobi¢ rozgrzewke czy poprowadzi¢
trening funkcjonalny. Uzupelnieniem treningu byly warsztaty
z zasad zdrowego odzywiania si¢. Ostatni, trzeci dzien wislan-
skiej akademii poswigcono na prezentacje projektow. Na ich
podstawie komisja konkursowa decydowala o przyznaniu
grantu — od 10 do 15 tys. zL Pieniagdze na realizacje pomystow
dostala cala wyselekcjonowana wezesniej szesnastka. Wsrod
nagrodzonych projektow znalazly sie m.in. wspomniany bieg
granig Tatr, sptywy kajakowe integrujace dziadkéw z wnuka-
mi, szkolne regaty smoczych fodzi czy pomyst budowy $cianki
spinaczkowej dla dzieci. 11 tys. zt trafilo tez do wspomnianego
wyzej nauczyciela WE-u, ktéry postanowil na pustym placu
obok szkoly zbudowa¢ park aktywnosci z placem zabaw, rzut-
nig i $ciankg wspinaczkowa. Wezesniej zajecia sportowe w tej
szkole prowadzone byly na zaniedbanym trawniku lub kory-
tarzu szkolnym.

BYC ELASTYCZNYM

Organizatorzy konkursu obawiali si¢, czy przyznana kwota
nie bedzie za niska. Jednak wsparcie w wysokosci od 10 do
15 tys. zt okazalo si¢ wystarczajace w wiekszosci przypadkéw,
aw jednym wrecz przerosto potrzeby wylonionego w konkur-
sie lidera. Pienigdze trafily na konta liderow dwa miesigce przed
zaktadanym terminem startu projektéw. Kazdy z nich miat zo-
sta¢ zrealizowany w ciaggu 12 miesiecy, a pienigdze miaty zosta¢
wydane zgodnie z zatozonym kosztorysem.

Wigkszos¢ inicjatyw zostata entuzjastycznie przyjeta przezlo-
kalne spotecznosci. Mazovia Nightskating czy Bieg Granig Tatr
odbily sie glosnym echem w mediach. Jednak w kilku przy-
padkach wygrana w konkursie Lider Animator skomplikowala
plany aktywistow. Na taka forme wsparcia lokalnych inicjatyw
sportowych niechetnie patrzg bowiem niektdre samorzady
- kilkoro laureatéw spotkalo sie zodmowg wspotfinansowania
ich projektéw przez gminy, poniewaz ,,pienigdze na dany cel
juz wylozyla Coca-Cola”. Widocznie niektore samorzady czuja
sie rozgrzeszone z obowigzku wspierania inicjatyw sportowych,
jesli te sa dotowane przez biznes.






MASOVIA NIGHTSKATING

To cykl nocnych przejazdow
rolkarskich ulicami polskich miast.
Pomyst narodzit sie w Warszawie,
gdzie grupa entuzjastéw nocnej jazdy
na rolkach organizuje takie rajdy

od kilku lat. W stolicy jednorazowo
uczestniczy w nich nawet 2 tys. oséb.
Trasa jest ustalana z wiadzami miasta
i zabezpieczana przez policje.

Dzieki grantowi z programu

Lider Animator warszawscy
organizatorzy nightskatingu

mogli zorganizowa¢ podobne

akcje w innych miastach Polski.

ZMIENIAC SIE NA LEPSZE

W kolejnej, drugiej edycji Lidera Animatora
wplynely 543 zgloszenia. Wida¢ wigksze zain-
teresowanie nim organizacji pozarzadowych,
wzrosta tez jako$¢ sktadanych wnioskéw. Co
wazne, w wyniku doswiadczen z pierwszej
edycji konkursu zmieniono jego zasady. Mini-
malny grant wynosi teraz 5 tys. zt, dzieki cze-
mu bedzie mozna nagrodzi¢ wigcej mikroini-
cjatyw. Granty zostang wreczone zwyciezcom
podczas 1. Kongresu Animatoréw Sportu,
ktory ma sie sta¢ corocznym wydarzeniem.
Zatozeniem kongresu, ktorego Coca-Cola
jest partnerem, jest stworzenie przestrzeni
do spotkania i dyskusji animatoréw sportu,
NGO, nauczycieli WF-u oraz profesjonalnych
dziataczy sportowych.

;REKOMENDACJE THINKTANK 4

Aby unikng¢ nieporozumien na linii spon-
sor — lider — samorzad, firma postanowila
przekona¢ wladze lokalne do idei projektu
Lider Animator. Coca-Cola zainaugurowata
panel dyskusyjny na temat partnerstwa pu-
bliczno-prywatnego (PPP) we wspieraniu
sportu na Kongresie Regionow w Swidnicy.
Whioski i rekomendacje z tej dyskusji zostaty
wyslane do samorzadéw. Kolejnym krokiem
bylo rozestanie do gmin i powiatéw infor-
macji o zasadach konkursu wraz z prosba
o przekazanie jej lokalnym liderom aktywno-
$ci sportowej. Sponsor konkursu ma nadzieje,
ze w ten sposob wladze lokalne poczuja sie
partnerami tego projektu.

Program Lider Animator bedzie rozwijany
w kolejnych latach. Mimo zmian podstawo-
we zalozenie konkursu pozostaje takie samo
- to nie liderzy maja sie dostosowa¢ do
wymagan sponsora, lecz sponsor ma dopa-
sowac swoja pomoc do pomystu lokalnego
animatora ruchu na $wiezym powietrzu.
Najwigksza wartoscig tego typu dzialania jest
generowanie nowych, ciekawych pomystow
na wspieranie aktywnosci fizycznej Polakow.
A autentyczne, pelne pasji zaangazowanie
lokalnych lideréw gwarantuje, ze bedzie to
dzialanie skuteczne. @

Anna Solarek: lider projektéw sportowyc
w Coca-Cola Poland Services. Odpowiadata
tez za lokalne dziatania komunikacyjne
firmy Coca-Cola zwigzane z UEFA

Euro 2012.

§Gdy sie dysponuje budzetem na sponsoring sportowy, warto wesprzec lokalne
‘inicjatywy oraz animatoréw aktywnosci fizycznej - nawet niewielkie kwoty
:w potaczeniu z zapatem lideréw wystarcza, by zachecié¢ do ruchu wiele osdb.



raport

48 _49

Sponsorin

©
spoleZBiE

W profesjonalnym sporcie nie ma drogi na skréty — na sukces sktadajg sie
lata treningdw. Dlatego, sponsorujac sport, zamiast dziata¢ doraznie poprzez krétkie

kampanie, warto wtozy¢ wysitek w stworzenie wieloletniej strategii, dzieki ktorej
skorzystaja i sportowcy, i biznes, ale tez Srodowisko lokalne.

iedzialny

TEKST>  Marek Bestrzynski

Wedt UQ tej dewizy dziala
KGHM, najwiekszy pracodawca Zaglebia Miedziowego. Po-
niewaz specyfika branzy wydobywczej sprawia, ze z dziatalno-
$cig kopaln czy hut zwigzany jest niemal kazdy mieszkaniec
regionu, firma czuje si¢ odpowiedzialna za lokalna spotecz-
nos¢. Dlatego zdecydowala si¢ obja¢ sponsoringiem tytular-
nym Zaglebie Lubin, lokalng druzyne pitkarska, ktorej mecze
gromadzg na stadionach tysigce kibicow, w tym rodziny pra-
cownikéw KGHM. Ale dostarczenie im rozrywki sportowej
na najwyzszym poziomie to tylko jeden z celéw aktywnosci
sponsoringowej firmy.

WYKORZYSTANIE NATURALNYCH ATUTOW

»Miedziowi’, jak méwi sie o klubie z Lubina, od lat s jed-
nym z lideréw w szkoleniu pitkarskiej mlodziezy w Polsce.
KGHM postanowil wykorzysta¢ potencjat klubu w tym za-
kresie do budowy Akademii Pitkarskiej KGHM Zaglebie. To
program o charakterze spolecznym, ktérego beneficjentem
s3 lokalna spolecznos¢ i klub pitkarski. W akademii klubu,
jego trenerzy i zawodnicy przy wsparciu KGHM staraja sie
zacheci¢ mlodziez do aktywnego zainteresowania sie sportem,
aw szczegdlnosci pitka nozng. Uzdolniona sportowo mlodziez
dostaje opieke trenera i jest zachecana do rozwijania swych
umiejetnosci. Na koncu lanicucha korzysci z takiego dziata-
nia znajduje si¢ sam klub - wykryte dzigki akademii talenty
w przysziosci zasilg druzyne KGHM Zaglebia Lubin.

@ cownamvil

Nowoczesny sponsoring nie polega
jedynie na finansowaniu klubow

czy zawodnikéw. Firmy angazujace sie
w profesjonalny sport powinny starac
sie wspierac lokalng spotecznos¢

za pomocg sportu.

ROZWIAZANIE SZYTE NA MIARE

Tworzac Akademie Pitkarskg KGHM Za-
glebie, inspirowaliémy sie pomystami pod-
patrzonymi u naszych zachodnich sasiadéw.
Z jednej strony chcieliémy skorzysta¢ z ich
doswiadczen, z drugiej — poszukiwalismy
formuly najlepiej przystajacej do lokalnej spe-
cyfiki oraz oczekiwan i potrzeb mieszkancow
Zaglebia Miedziowego.

Zbudowanie osrodka szkoleniowego, ktory
co roku ma przyjmowa¢ 300-400 miodych
pitkarzy ze wszystkich grup wiekowych, wy-
magalo precyzyjnej analizy potrzeb oraz za-
planowania kwestii organizacyjnych. Punkt



Tylu mtodych zawodnikéw z réznych grup
wiekowych ma w ciagu roku przyjmowac w swe
szeregi Akademia Pitkarska KGHM. W 2014 r.
rozpocznie sie budowa bursy dla mtodych
pitkarzy mieszkajacych w zbyt duzej

odlegtosci od klubu, aby mogli bra¢ udziat

w codziennych treningach.

Zr6dto: KGHM

wyjécia stanowilo zatrudnienie do$wiad-
czonego menedzera, ktory sprosta zadaniu
opracowania systemu szkolenia pierwszej
w Polsce akademii pilkarskiej. Poszukiwania
trwaly wiele miesiecy. Wéréd kandydatow
nasza uwage zwrocil Richard Grootscholten,
Holender z duzym do$wiadczeniem w za-
kresie szkolenia mtodych zawodnikéw. Ten
trener pracowat wezesniej m.in. dla holender-
skiej federacji pitkarskiej jako czlonek grupy
odpowiedzialnej za restrukturyzacje systemu
szkolenia miodziezy. W 2008 r. - jako drugi
trener i dyrektor Sparty Rotterdam - otrzy-
mal prestizowa Nagrode im. Rinusa Michelsa
za powolanie najlepszej akademii pitkarskiej
w Holandii, pokonujac m.in. osrodek Ajak-
su Amsterdam. Grootscholten swéj program
rozwoju mlodych zawodnikéw bedzie teraz
rozwijal w Zaglebiu Miedziowym.

ROZWOJ KLUCZEM DO SUKCESU

To, co wyrdznilo Richarda Grootscholtena
na tle pozostalych kandydatéw, to spdjna
i kompletna wizja szkolenia mlodziezy pola-
czona z realnym planem jej realizacji. Trener
oprocz rozwoju pitkarskich umiejetnosci kla-
dzie nacisk na kwestie wychowania mlodych
pitkarzy. Kluczowa jest tu $wiadomos¢, ze
adepci akademii muszg nie tylko by¢ swiet-
nie przygotowani fizycznie, ale tez umie¢
dobrze radzi¢ sobie z presja. To wiasnie stres
jest gtéwna przeszkoda na drodze efektyw-
nego przejscia mtodego zawodnika ze sportu

amatorskiego do profesjonalnej druzyny. Jed-
na z konsekwencji braku treningu psycho-
logicznego jest rozczarowanie towarzyszace
transferowi zawodnikéw druzyn juniorskich
do seniorskich. Wyrozniajacy si¢ zawodnicy
mlodziezéwek nagle tracg atuty i nie s real-
nym wsparciem dla druzyn, w ktérych graja.
Ale Akademia Pitkarska KGHM to nie tyl-
ko kuznia przyszlych reprezentantow Polski
w pilce noznej. Z rdwna atencja sa tu trakto-
wani wszyscy mlodzi ludzie, takze ci bez wy-
starczajacych predyspozycji do zostania zawo-
dowym pitkarzem. Dla nich akademia ma by¢
miejscem, w ktérym poznajg wartos¢ sportu
dla zdrowia, co ma zaprocentowaé w ich do-
rostym zyciu. Podstawowym zadaniem aka-
demii sg zatem nie tyle sukcesy sportowe, ile
szeroko pojety rozwoj miodego czlowieka.

NIEZBEDNA INFRASTRUKTURA

Szkolenie mlodziezy na profesjonalnym
poziomie niesie ze sobg kolejne wyzwanie:
jak zapewni¢ miodym zawodnikom wtasci-
we zaplecze techniczne? Jednym z zalozen
programu bylo szkolenie mlodych pitkarzy
bezposrednio przy druzynie, aby zwiekszy¢
motywacje adeptow futbolu dzieki kontak-
towi z profesjonalnymi graczami. KGHM
zdecydowal sie tez na budowe w sasiedz-
twie lubinskiego stadionu bazy treningowej
nieodbiegajacej poziomem od najwyzszych
$wiatowych standardow. W sktad komplek-
su wejda cztery boiska naturalne (w tym dwa
o$wietlone), dwa ze sztuczng nawierzchnia,
otwarty plac treningowy, bursa dla zawod-
nikéw spoza Lubina oraz budynek admini-
stracyjny.

PRZEZ SPORT DO MIESZKANCOW
Spoteczng wartos¢ klubéw sportowych juz
dawno dostrzezono w Europie Zachodnie;.
Tam lokalne druzyny pitkarskie sg trakto-
wane jako o$rodki zycia spotecznego, ktdre
oferuja co$ wigcej niz tylko cotygodniowa
rozrywke na stadionie. Kluby angazujg sie
w dzialania prospofeczne czy charytatyw-
ne. Wzorem dla KGHM Zaglebia Lubin jest
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INIZKA ZA LOJALNOSC

Miedziany rabat to projekt KGHM Zagtebia
Lubin stworzony z mysla o kibicach klubu
oraz lokalnych przedsiebiorcach z Lubina,
ktorzy wspotpracuja z klubem. To potaczenie
karnetu na wszystkie mecze ,Miedziowych”
z karta rabatowa na produkty i ustugi
lokalnych firm. Wszelkie znizki ustalane

sg indywidualnie przez wtascicieli firm
zrzeszonych w projekcie, a klienci sg do nich
uprawnieni po okazaniu wspomnianego
karnetu. Na razie karnet upowaznia

do znizek na terenie Lubina, ale planowane
jest wiaczenie do projektu firm z innych
miejscowosci, w ktorych istnieja fankluby
Zagtebia Lubin.

niemiecka druzyna VFL Wolfsburg, duma
ponad 120-tysiecznego miasta w Dolnej Sak-
sonii. Klub podejmuje inicjatywy o charak-
terze integracyjnym, promocji zdrowia oraz
edukacyjnym. Powolat do zycia Fundacje im.
Krzysztofa Nowaka, polskiego pitkarza gra-
jacego w barwach zespolu z Saksonii. Fun-
dacja zbiera pienigdze na rzecz chorych na
stwardnienie zanikowe boczne. Przykladow
takich dzialan za granicami Polski jest wiece;.
W naszym kraju to Zaglebie Lubin staje sie
w tym zakresie pionierem.

Zaglebie Lubin stara si¢ by¢ jak najblizej
swoich fanéw i promowa¢ aktywny styl zycia.
W tym celu aktywnie wykorzystuje swoich
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zawodnikow, organizujac liczne spotkania
z kibicami, zwlaszcza mtodymi. Pitkarze od-
wiedzaja szkoty podstawowe i spotykaja sie
z dzie¢mi, by zachecad je do zdrowego i ak-
tywnego sposobu spedzania wolnego czasu.
W tym sezonie Zaglebie zorganizowato réw-
niez w 15 miastach regionu cykl imprez spor-
towych. Akcja zostala zaplanowana na calg
jesienng runde sezonu pitkarskiego. Glow-
nym elementem kazdego eventu jest turniej
pitkarski, w ktorym moga wzia¢ udziat lokalne
amatorskie druzyny.

Projekt akademii pitkarskiej jest dziataniem
dtugofalowym. Dotyczy to zaréwno przygo-
towan do uruchomienia o$rodka, jak i catego
procesu szkolenia mtodziezy. Pefen cykl szko-
leniowy, od najmtodszych, kilkuletnich dzieci
po druzyny juniorskie, zostal zaplanowany na
dziesiec lat. Dopiero wtedy klub i jego sponsor
beda liczy¢ na pierwsze sukcesy wychowan-
kow Akademii Pitkarskiej KGHM Zaglebie.
Natomiast pozytywne efekty dla relacji z lo-
kalng spotecznoscig beda budowane przez
caly okres funkcjonowania osrodka.

Zalozenia projektu sg integralne z dziata-
niami od lat prowadzonymi przez KGHM na
rzecz zdrowia i edukacji spotecznosci lokalnej.
W ten sposob firma buduje swoja wiarygod-
no$¢ zaréwno na rynku, jak i wsréd wiasnych
pracownikéw - konsekwentnie wprowadzajac
w zycie to, co zaktada jej strategia spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. @

Marek Bestrzynski: dyrektor naczelny
Centrali KGHM, cztonek zarzagdu KGHM
Zagtebie Lubin.

gProjektowanie dziatan na rzecz spotecznosci lokalnej poprzez sport warto
rozpoczac od doktadnego rozpoznania jej potrzeb. Dobry program musi byé¢
:skrojony na miare, by odpowiednio wpisac sie w lokalne uwarunkowania.
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We wspédtczesnym swiecie budowa duzych obiektow infrastruktury sportowej
z mysla tylko o sporcie nie ma ekonomicznego uzasadnienia. Dlatego obiekty te
ewoluujg, oferujac dzis mozliwos¢ realizacji réznego rodzaju projektéw. Taki model zarzadzania

wybrat rowniez Stadion Narodowy.

TEKST> Tomasz Zahorski

W percepcji Polakow stadion jest przede
wszystkim miejscem gry w pitke nozna. Na §wiecie widac jed-
nak inng tendencje: waskie myslenie o przeznaczeniu obiektow
sportowych jest wypierane na rzecz myslenia uwalniajacego
potencjat aren. Maja by¢ one nie tylko coraz nowocze$niejsze,
ale tez zarzadzane w sposdb innowacyjny. Zmiana sposobu my-
$lenia o stadionie musi si¢ wiec zaczyna¢ juz na etapie projekto-
wania. To nad deska kreslarska powinny zapas¢ decyzje, ktore
doprowadzg do tego, Ze obiekt zarobi na swoje utrzymanie.

Stadion Narodowy to przyklad dobrze przemyslanego
projektu. Docenil go sam szef UEFA Michel Platini - po
zakonczeniu Euro 2012 w jednym z wywiadow przyznal, ze
warszawski obiekt jest jednym z najlepszych na $wiecie pod
wzgledem funkcjonalnosci. Ale sam potencjal funkcjonalny to
za malo. Aby arena przynosita dochdd, trzeba w zarzadzaniu
nig wyj$¢ poza schematy.

STRATEGIA 360°

Zmiang strategii zarzadzania nowy operator stadionu,
PL.2012+, rozpoczal od postawienia sobie kilku pytan, m.in.
o to, jakie funkcje pozasportowe moze tez petnic¢ stadion, kto
i w jakich sytuacjach moze z niego korzystac oraz jak dotrze¢
do najszerszej grupy potencjalnych klientow (nie tylko kibi-
cow). Zarzad obiektu podjat decyzje o zmianie wizerunku Sta-
dionu Narodowego, stereotypowo postrzeganego jako obiekt
o wylacznie sportowym charakterze.

@ cownamvil

Nowoczesne areny, by przynosity dochdéd,
tak jak firmy musza by¢ zarzadzane

w sposéb innowacyjny. Dlatego staja sie
obiektami wielofunkcyjnymi, na ktérych
organizowane sg nie tylko zawody
sportowe, ale réwniez imprezy kulturalne
i rozrywkowe oraz spotkania biznesowe.
Poszerza to mozliwosci sponsoringowe.

Tak powstala strategia 360°. Jej charakter
polega na stosunkowo nieskomplikowa-
nym, lecz nowatorskim zalozeniu: stadion
w jednej trzeciej nadal jest obiektem spor-
towym, ale w pozostalych dwdoch réwnych
czedciach takze najwieksza w Polsce sceng
muzyczng i rozrywkowa oraz miejscem
wydarzen spolecznych o masowym cha-
rakterze. Konsekwentna realizacja tej kon-
cepcji dzi$ przycigga na arene nie tylko ki-
bicow, ale tez Srodowiska niezainteresowane
sportem.



Na tyle szacuje sie roczna warto$¢ medialng
marki Stadion Narodowy. Kwote obliczono
jako ekwiwalent reklamowy ekspozycji
marki w mediach.

Zrédto: Sponsoring Insight

PL.2012+, operator stadionu, planuje ka-
lendarz wydarzen, dbajac o realizacje zasady
réznorodnosci w ramach kazdego z obsza-
réw aktywnosci proponowanych w obiekcie.
Sport to wiec nie tylko pitka nozna, lecz takze
maratony czy futbol amerykanski. Rozrywka
i muzyka to koncerty najwiekszych $wiato-
wych gwiazd, ale i pokazy dla fanéw motory-
zacji. Wydarzenia o charakterze spolecznym
to za$ np. Piknik Naukowy czy Miedzyna-
rodowe Targi Ksigzki, ktore przyciggnely na
stadion setki tysiecy uczestnikow.

Realizacja takich imprez pozwala PL.2012+
obalac¢ stereotypy zwigzane z funkcjonowa-
niem obiektu takiego jak stadion. Gdy or-
ganizator najwiekszych w Europie targéw
ksigzki we Frankfurcie nad Menem uslyszal,
ze polskie targi ksigzki zostaly przeniesione
z Palacu Kultury i Nauki na Stadion Narodo-
wy, w pierwszym odruchu uznal to za blad,
ktory zaszkodzi ich przysziosci. Po przylocie
do Warszawy szybko jednak zmienit zdanie.
Nie bez znaczenia byt fakt, Ze targi na stadio-
nie przyciagnely o 40 proc. wiecej czytelni-
kéw niz rok wezesniej, gdy impreza miala
miejsce w PKiN.

Operator stadionu konsekwentnie rozwija
strategie 360°. Ukladajac kalendarz imprez,
dba nie tylko o to, aby portfolio byto uroz-
maicone, ale tez o to, aby Zaden z rodzajow
aktywnodci (sport, kultura i rozrywka, im-
prezy spoleczne) nie zdominowal pozosta-
tych. Efektem s3 kolejne rekordy frekwencji.
Tylko w ciggu pierwszych dziewieciu miesiecy
2013 r. stadion odwiedzito ponad milion oséb.

STADION NA KAZDA KIESZEN

Strategia 360° to pomyst spotki PL.2012+,
ale gléwne jej zalozenia powstaly na pod-
stawie doswiadczen innych europejskich
operatorow stadionow. We wrzesniu 2013 r.
spotka PL.2012+ zostala formalnie zapro-
szona do grupy ESEG - European Stadium
Experts Group, networkingu najwiekszych
europejskich aren wielofunkcyjnych, m.in.
Wembley, Stade de France, Amsterdam Are-
na czy Friends Arena w Sztokholmie. Ope-
ratorzy tych stadionéw od lat konsekwentnie
wymieniajg si¢ innowacyjnymi pomystami
i dobrymi praktykami, starajac si¢ tworczo
rozwija¢ nowe idee w zarzadzaniu obiektami
wielofunkcyjnymi.

Owocem takich spotkan jest kolejna no-
wos¢ - idea stadionu jako miejsca otwar-
tego, harmonijnie osadzonego w tkance
miejskiej. Przestrzenn wokot Stadionu Na-
rodowego pozostaje na co dzien otwarta
i zostata zaaranzowana tak, aby zacheca¢
mieszkancow Warszawy do spedzania w niej
wolnego czasu. To miejsce, ktore stuzy zarow-
no aktywnosci fizycznej, jak i wypoczynkowi.

Dazenie spotki PL.2012+ do maksymalnego
wykorzystania potencjatu stadionu ilustruje
kolejna oferta — wynajem powierzchni kon-
ferencyjnych Stadionu Narodowego oraz
organizacja w nich spotkan biznesowych. To
aktywnos¢ spotki niewidoczna na pierwszy
rzut oka, bo ukryta w zamknietej przestrze-
ni korony stadionu. Niemniej dzi$ Stadion
Narodowy to nie tylko plyta i trybuny na
58,5 tys. 0s0b, ale tez najwieksze centrum
konferencyjne w Warszawie. W obiekcie
mozna zorganizowa¢ kameralne spotkanie
w lozy VIP mieszczacej 12 0séb czy wyna-
ja¢ sze$¢ sal konferencyjnych mogacych
pomiesci¢ facznie 1970 osob. Ale i ten limit
fatwo mozna przesunaé. Gdy jedna z naj-
wiekszych firm dziatajacych na polskim ryn-
ku telekomunikacyjnym potrzebowala az
7 tys. miejsc na organizacje eventu, operator
spelnil te oczekiwania — wykorzystal plyte
boiska i trybuny. Przy zamknietym dachu
slajdy prezentacji podsumowujacej wyniki






ARENA PRZYJACIOL

153 min koron szwedzkich (ok. 20,5 mIn euro)
zaptacit w 2009 r. Swedbank za naming rights
stadionu narodowego w Sztokholmie. Stadion
zmienit nazwe na Swedbank Arena, ale juz

w 2012 r. bank postanowit za darmo przekazac
prawa do nazwy fundacji Friends walczacej

z nieréwnosciami w szkole. Stadion ponownie
zmienit nazwe, tym razem na Friends Arena.
Zmiane korzystnie przyjeli pozostali partnerzy
biznesowi stadionu. W spotecznym odbiorze
fundacja Friends to jedna z najbardziej znanych
organizacji non profit walczacych o prawa
dzieci. Przedsiebiorstwa wspotpracujace ze
stadionem chetnie podkreslajg te wartosci

w swojej komunikacji.

finansowe korporacji zostaty zaprezentowane
na olbrzymich telebimach, ktére opuszczono

na wysoko$¢ wzroku siedzacych oséb.

PIRAMIDA PARTNEROW

Przed Stadionem Narodowym kolejny waz-
ny sprawdzian. Od czerwca 2013 r. operator
konsekwentnie realizuje plan budowy pira-
midy partneréw. Docelowi partnerzy stadio-
nu zostang podzieleni na trzy grupy:

o Sponsor tytularny

To wlasciciel tzw. naming rights, czyli prawa
do nazwy obiektu. W nazwie Stadionu Naro-
dowego pojawi sie prawdopodobnie marka
sponsora tytularnego, tak jak to ma czesto
miejsce w podobnych obiektach na Zachodzie
(np. Commerzbank Arena we Frankfurcie czy
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Allianz Arena w Monachium). Umowy o na-
byciu naming rights s zawierane najczesciej
na okres od pieciu do 30 lat.

9 Oficjalni partnerzy
To trzy, cztery marki dzialajace w poszcze-

gblnych obszarach merytorycznych i archi-
tektonicznych stadionu. Oficjalni partnerzy
sg tez obecni w przestrzeni reklamowe;j sta-
dionu, majg np. prawo postugiwac sie jego
wizerunkiem i organizowa¢ wlasne imprezy
na stadionie.

9 Partnerzy biznesowi

Najbardziej liczna grupa, korzystajaca z naj-
bardziej syntetycznego pakietu praw: marki
na co dzien wspolpracujace z operatorem sta-
dionu, np. firmy dostarczajace kompleksowe
rozwigzania technologiczne i infrastrukture
audio-wideo na stadionie.

Zmiana strategii marketingowej w przy-
padku Stadionu Narodowego przyniosta
efekty juz po siedmiu miesigcach jej realiza-
cji. Przychody stadionu w tym okresie byly
0 5,5 mln zt wyzsze niz zalozone w biznes-
planie. Plan dzialania operatora zaklada, ze
od 2015 r. Stadion Narodowy bedzie pierw-
szym w Polsce duzym obiektem, ktory nie
tylko sam finansuje swojg dziatalno$¢, ale tez
przynosi zyski. Strategia ta pozwala rowniez
na optymalne zaoferowanie potencjalnym
partnerom roznego rodzaju korzysci sponso-
ringowych. Moze by¢ réwniez inspiracja dla
innych podmiotdw, ktore poszukuja sposobu
na zwiekszenie przychodéw i poszerzenie za-
kresu dzialalnosci. ®

Tomasz Zahorski: prawnik, dyrektor
ds. partnerstw korporacyjnych w PL.2012+.

§0peratorzy obiektow sportowych powinni skoficzyc ze stereotypowym
:mys$leniem o funkcjonowaniu stadionow, hal sportowych, boisk czy ptywalni.
:Im bardziej wielofunkcyjny charakter obiektu, tym wieksza szansa na to,

i2e dziatalnos¢ przyniesie zysk.






ORLEN
WARSAW
MARATHON

NARODOWE SWIETO BIEGANIA

NAJWIEKSZA IMPREZA BIEGOWA W POLSCE

84. MISTRZOSTWA POLSKI W MARATONIE MEZCZYZN
NISKIE WPISOWE

WYSOKA PULA NAGROD

BIEGI NA 42,195 km, 10 km, 3 km

www.orlenmarathon.pl
{3 ORLEN Warsaw Marathon



