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WYKORZYSTANIE SPONSORINGU IMIENNEGO
W SPORCIE NA PRZYKEADZIE
KOSZYKARSKIEGO SLASKA WROCLAW

Streszczenie: Tematyka poruszana w artykule odnosi si¢ do specyficznej formy promocji,
jaka jest sponsoring sportowy. W dobie, z jednej strony, profesjonalizacji polskich organizacji
sportowych, ktore przestaty funkcjonowac jako przyzaktadowe druzyny czy podmioty zwia-
zane ze shuzbami mundurowymi, a z drugiej, poszukiwania przez firmy nowych form dotarcia
z komunikatem promocyjnym do odbiorcoOw sponsoring sportowy stat si¢ znakomitg plasz-
czyzna wspotpracy, z ktorej korzysci czerpa¢ moga i powinny obie strony. Autor skupia si¢ na
podmiotach, ktére jako element promocji swoich marek wykorzystywaly nazwe koszykar-
skiego Slaska Wroctaw. Identyfikuje cele, jakimi kierowaty si¢, podejmujac decyzje o spon-
soringu imiennym tego klubu, a takze dokonuje analizy i oceny sposobu ich realizacji.

Stowa kluczowe: sponsoring, sponsoring imienny, sponsoring sportu.

DOI: 10.15611/n0z.2013.4.12

1. Wstep

W ostatniej dekadzie XX wieku i w pierwszych latach kolejnego stulecia koszykarski
Slask Wroclaw wystepowat w rozgrywkach rodzimej ekstraklasy oraz europejskich
pucharach az pod jedenastoma réznymi nazwami. Zmiany spoleczno-ekonomiczne
1 pojawienie si¢ w Polsce gospodarki rynkowej doprowadzity bowiem do komercjali-
zacji sportu. Kluby — dotad cze¢sto zwiazane ze stuzbami mundurowymi lub zaktadami
pracy — musialy zaczgé utrzymywacé si¢ same. Staraly si¢ wigc pozyskiwac prywat-
nych sponsoréw. Najbardziej prestizowym elementem skierowanej do nich oferty byty
wilasnie nazwy zespotow. Juz w sezonie 1993/1994 ponad potowa koszykarskich dru-
zyn najwyzszej klasy rozgrywkowej wystepowala pod szyldami zawierajagcymi czton
sponsora. Wroctawscy sympatycy koszykowki kibicowali za$ kolejno PCS Slaskowi
(w latach 1991-1994), Slaskowi Esce (1994-1997), Zepterowi Slaskowi (1997-2000),
Zepterowi Idei Slaskowi (2000-2001), Idei Slaskowi (2001-2004), Deichmannowi
Slaskowi (2004-2005), ponownie Slaskowi (2005), Erze Slaskowi (2005-2006), Berg-
sonowi Slaskowi (2006), Asco Slaskowi (2007-2008) oraz Basco Slaskowi (2008).

Aby lepiej zrozumiec¢ istote specyficznej formy promocji, jaka jest sponsoring,
warto odwolac¢ si¢ do jego poczatkdéw oraz teoretycznych podstaw.
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2. Geneza, cele i rodzaje sponsoringu

Pojecie ,,sponsoring” pochodzi z taciny i w formie czasownikowej oznacza ,,pore-
czac”, ,,uroczyscie przyrzekac”, ,,zobowigzywac si¢ do czego$” czy tez ,,obiecywac”
[Sznajder 2008, s. 214]. W jezyku angielskim stowo to zaczeto funkcjonowaé w XIX
wieku. Po raz pierwszy zostato uzyte w pewnej powiesci i shuzyto okresleniu ludzi
bedacych §wiadkami chrztow. Od tego czasu mianem ,,sponsora” okreslano patro-
néw, ktorzy w celu wyroznienia swojej osoby, badz przedsigbiorstw, poswigcali czas

i majatek na wspieranie roznego rodzaju, bezposrednio ich niedotyczacych spraw

[Collard 2005, s. 133].

Jednak dziatania sponsorskie byly prowadzone jeszcze w czasach starozytnych.
Juz w antycznej Grecji, a doktadniej rzecz ujmujac w Atenach, tworca tamtejszej
demokracji — Perykles i jego wychowanek Alkibiades otaczali opieka wielu arty-
stow. W starozytnym Rzymie Gaius Cilnius Mecenas, arystokrata i wspotpracownik
cesarza Oktawiana, roztaczal piecze nad artystami, dbajac jednak o to, by ich twor-
czos¢ byla spdjna z politycznym 1 kulturalnym programem witadzy. To wtasnie od
jego nazwiska wywodzg si¢ pojecia ,,mecenas” i ,,mecenat”.

W epoce renesansu wspomniany mecenat w swych zatozeniach zaczat przypo-
minaé obecny sponsoring. Wielcy wladcy wspomagali artystow nie tylko z mitosci
do sztuki czy z checi wykorzystywania ich jako narzedzi biezacej propagandy, ale
liczyli na to, ze dzieki sztuce rowniez oni zostang zapamietani przez przyszle poko-
lenia [Sznajder b.d., s. 6-7].

Wspolczesnie Stownik wyrazow obcych definiuje sponsoring jako: ,,finansowa-
nie czego$, czgsto w zamian za reklamowanie wlasnej dziatalno$ci”. Sponsor to na-
tomiast: ,,instytucja lub osoba prywatna finansujgca w catosci lub w czesci jakies
przedsiewzigcie, impreze kulturalna, sportowa, program telewizyjny, radiowy, cze-
sto w zamian za reklamowanie wtasnej dziatalnosci” [Sfownik... 1999, s. 1034].

Istota wspolczesnego sponsoringu zmieniala si¢ na przestrzeni lat. Z czasem
ewolucji podlegaty cele realizowane przez sponsoréw za pomocg wspierania innych
oraz oczekiwane z tego tytutu korzysSci. Na tej podstawie mozna wyrdznié trzy gene-
racje sponsoringu. Prezentuje je tab. 1.

Oczywiste jest, iz firmy decydujace si¢ na sponsorowanie sportu nie robig tego
bezinteresownie. Ich menedzerowie daza do realizacji okreslonych celow. D. Stotlar
wyr6znia nastgpujace czynniki motywujace przedsigbiorstwa do angazowania si¢
W sponsoring:

e Wzrost §wiadomosci marki — mozliwy dzieki rozwojowi mediow, ktore masowo
relacjonuja wydarzenia sportowe. Niezwykle istotne sg takze aktywne dzialania
sponsorujacego w naglasnianiu faktu wspierania wydarzenia, druzyny czy za-
wodnika. Czesto mozna si¢ spotka¢ z opiniami, ze naklady na poinformowanie
o fakcie sponsorowania powinny by¢ trzy razy wieksze od tych zwigzanych
Z samym sponsoringiem.

e Wozrost sprzedazy — niejednokrotnie jest to zwigzane ze zbudowaniem u odbior-
cy bedacego kibicem prostego skojarzenia, ktdre obrazuje rys. 1.
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Tabela 1. Generacje wspdtczesnego sponsoringu

Pierwsza generacja Druga generacja Trzecia generacja
Wystgpowata na Zachodzie w latach 70. | W Polsce wciaz najczesciej Najbardziej
i 80. XX wieku. wystepujaca w dziatalno$ci zaawansowana.
W swej istocie przypominata mecenat. sponsorskiej. Sponsor naglasnia
Sponsor nie miat sprecyzowanych Sponsor udziela wsparcia fakt wspierania
oczekiwan wobec sponsorowanego w zamian za okre$lone korzys$ci | sponsorowanego
w zamian za udzielone mu wsparcie. Stad | ze strony sponsorowanego, i wykorzystuje go
tez obecny sponsoring wcigz czgsto bywa | np. mozliwo$¢ umieszczenia w swych dzialaniach
mylony z dziatalnoscig charytatywna. swojego logo na stroju promocyjnych.

sportowca.

Zrodio: opracowanie whasne na podstawie www.sponsoring.pl/publikacje.php?raport=25&t=Posta-
wic_na jednego konia indywidualne kontrakty sponsorskie, [za:] Dream Factory (dostep:
27 X11 2012 r.).

d M

Rys. 1. Skojarzenia nabywcy zwiazane z zakupem produktu marki wspierajacej sport

Zrédto: opracowanie wiasne.

* Budowanie relacji z klientem — tworzenie wartosci dodanej marki, co umozliwi
budowanie lojalnos$ci klienta. Jest to zgodne z zatozeniami marketingu relacji.

e Cross-promotion — wspolne prowadzenie przez dwie lub wigcej firm dziatan pro-
mocyjnych zwigzanych z danym wydarzeniem sportowym. Wszystkie wspot-
pracujace ze soba przy tej okazji przedsiebiorstwa sg zainteresowane dotarciem
do tego samego rynku badz segmentu. Przy tych podobienstwach realizujg one
jednak wiasne, konkretne cele marketingowe.

e Zwickszanie morale pracownikow — pracownicy bardziej cenig sobie pracodawce,
ktory wspiera sport, zwlaszcza gdy sami sa kibicami danej dyscypliny, klubu czy
zawodnika. Wazna jest rowniez mozliwo$¢ integrowania pracownikow, np. pod-
czas organizowanych przez firme¢ wyjazdow na sponsorowane przez nig zawody.

e Kreowanie wizerunku — sponsorowanie sportu moze nada¢ marce wyrazny wi-
zerunek przez transfer charakterystycznych dla tej dziedziny cech, takich jak sita
czy dynamika'.

Wszystkie wymienione cele maja charakter dlugofalowy, a ich pomiar (czy to

w ujeciu jakosciowym czy ilo§ciowym) nie jest fatwy. Ponadto w przypadku realiza-

! http://www.marketingsportowy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=189 (dostep:
27 XII1 2012 r.), za: [Stotlar 2001, s. 33].
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cji projektow o dhugim horyzoncie czasowym, a takimi sg najczeSciej dzialania
sponsorskie, niezwykle ciezko jest jednoznacznie stwierdzi¢, czy to na pewno im
firma zawdzigcza uzyskanie danego efektu. Warto rowniez pamigta¢ o tym, iz nie
mozna jednoznacznie stwierdzié, kiedy sponsoring zakonczyt swdj wpltyw na od-
biorcow. Dotyczy to sytuacji, gdy dana firma przez kilka lat wspiera okreslony pod-
miot. Po wycofaniu si¢ z jego sponsorowania w §wiadomosci odbiorcow jeszcze
przez dtugi czas marka moze by¢ postrzegana jako ta, ktora jest zwiazana z bytym
juz partnerem.

Przytoczone dotychczas cele sponsorowania sportu byty albo zwigzane z wne-
trzem firmy (jej pracownikami), albo, w gtownej mierze, z dziatalno$cig na rynku
B2C (Business to Customer). Celem nakierowanym wytacznie na rynek B2B (Busi-
ness to Business) jest efekt stosowania metody push, czyli pchania. Sponsorzy du-
zych imprez sportowych moga zaprasza¢ swoich partneréw biznesowych lub naj-
istotniejszych klientow instytucjonalnych na wyjazdy, ktorych teoretycznie glownym
celem jest mozliwo$¢ zobaczenia z bliska waznych zawodow. W praktyce w ten
sposob budowana jest wiez z klientem. Sponsor liczy takze na to, ze przy swoich
decyzjach biznesowych goszczony przez niego partner bedzie kierowat si¢ regula
wzajemnos$ci, chcac odwdzieczy¢ sie za wczesniejszy wyjazd [Gorzynski 2008,
s. 26-29]. Rowniez przytoczony wczesniej D. Stotlar opisuje mozliwosci wykorzy-
stania sponsoringu sportowego do budowania relacji biznesowych. Czgsto motywa-
cja do wsparcia danej imprezy jest mozliwos$¢ spotkania i nawigzania znajomosci
z przedstawicielami firm, ktore rowniez sg jej sponsorami, o co w innych warunkach
mogloby by¢ znacznie ci¢zej. Stuza temu specjalne wyjazdy integracyjne, ktore nie-
jednokrotnie sg elementem pakietow sponsorskich oferowanych przez organizato-
row wydarzenia sportowego.

M. Datko zwraca rowniez uwage na aspekt wzmacniania prestizu marki dzieki
sponsorowaniu waznych zawodow sportowych. Mozna ten fakt rozpatrywac¢ w roz-
nej perspektywie — §rodowiska lokalnego, kraju czy rynkéw migdzynarodowych
[Datko 2003, s. 63] — co oczywiscie zalezy od zalozonego celu, a co za tym idzie,
rodzaju sponsorowanej imprezy. Ten sam autor powotuje si¢ na badania, ktore zdaja
si¢ potwierdzac tez¢ o rosngcej reputacji firm wspierajacych wydarzenia sportowe.
Wyniki tych badan obrazuje rys. 2.

Z wykresu narys. 2 wynika, iz najczestsze skojarzenia z firma bgdaca sponsorem
imprezy sportowej to okreslenia ,,znana” i ,,zamozna”. Niewiele rzadziej w tym
aspekcie pada z ust respondentow przymiotnik ,,nowoczesna”, a mniej wigcej co
czwarty badany ocenia takie przedsigbiorstwo jako ,,dobre” oraz ,,lubiane”. Trzeba
jednak zauwazy¢, ze ponad 38% badanych identyfikuje sponsora jako ,,nastawione-
go na zysk”. Powigza¢ to mozna z negatywna postawa wobec zjawiska komercjali-
zacji sportu. Nie zmienia to jednak faktu, ze wérdd najczestszych skojarzen dominu-
jaca wickszos¢ stanowig okreslenia pozytywne, ktore budujg prestiz marki sponsora
zawodow.
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20

14,1

112 11 10,6

Rys. 2. Skojarzenia na temat firmy — sponsora imprez sportowych (wskazania respondentow w %)

Zrédlo: [Datko 2003, s. 181, za: [Pysiewicz 2001, s. 58].

W celu wyrdznienia rodzajow sponsoringu w literaturze stosuje si¢ rozmaite
kryteria klasyfikacji. A. Sznajder identyfikuje nastepujace:
e Sponsorowana dziedzina:

— sponsoring sportu,

— sponsoring kultury,

— sponsoring sfery spoteczne;j,

— sponsoring nauki,

— sponsoring ekologiczny,
sponsoring mediow.

. Charakter $wiadczen:

— sponsoring finansowy (sponsorujacy przekazuje sponsorowanemu $rodki
pienigzne),

— sponsoring rzeczowy (np. wyposazenie Sponsorowanego w sprzet sportowy),

— sponsoring ustugowy (np. zapewnienie sponsorowanemu transportu).

e Cel, jaki motywuje firm¢ do podjecia dziatan sponsorskich, ktéry moze by¢

zZwigzany z:

— dazeniem do zwigkszenia stopnia znajomos$ci marki, osiagniecia rozglosu,
poinformowania opinii publicznej o firmie sponsora lub zwiazanym z nig wy-
darzeniu,

— budowaniem pozadanego wizerunku marki sponsora przez przeniesienie
image 'u sponsorowanego na sponsorujacego.
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e Aktywno$¢ sponsora (inicjatywa):

sponsoring pasywny — potencjalny sponsorowany (osoba, instytucja) wycho-
dzi z inicjatywa,

sponsoring aktywny — to przedsiebiorstwo, zgodnie ze swoja strategia pro-
mocji (a wigc rOwniez sponsoringu), inicjuje nawigzanie wspotpracy.

e Liczba sponsorow:

sponsoring wylaczny (ekskluzywny) — podmiot sponsorowany jest tylko
przez jednego sponsorujacego, co jest dla wspierajacego najczesciej bardziej
kosztowne, ale i powinno gwarantowac¢ wicksze korzysci (wyrazny komuni-
kat o tym, kto jest sponsorem),

ko-sponsoring (wspolsponsoring) — podmiot sponsorowany jest przez wielu
sponsorow; czesto sg oni zréznicowani pod wzgledem ponoszonych kosztéw
1 otrzymywanych z tego tytulu $wiadczen wzajemnych (uzyskanie tytulu
sponsora tytularnego lub strategicznego, sposob ekspozycji marki itd.), spon-
sor z danej branzy najczesciej wymaga jednak, by wspotsponsorzy nie byli
jego bezposrednimi konkurentami (w obliczu tego typu konfliktu intereséw
sponsorskich koszykarski Slask stangt w 2003 1., o czym szerzej w dalszej
czescei tekstu).

*  Sposob ujawniania sponsora:

sponsoring imienny — Sponsor umieszcza swojg nazwe w tytule sponsorowa-
nej przez siebie imprezy (np. turniej tenisowy Orange Prokom Open), progra-
mu (np. teleturniej ,,Eureko, ja to wiem!” emitowany na antenach stacji Pol-
sat i TV4) czy nazwie klubu sportowego (np. druzyna koszykarzy Polpharma
Starogard Gdanski),

sponsoring emblematowy — sponsorujacy uzyskuje prawo wykorzystywania
w swych dziataniach promocyjnych logo sponsorowanego (np. sponsorzy
igrzysk olimpijskich ich symbol — pi¢¢ ré6znokolorowych kot) lub to sponso-
rowany korzysta z mozliwosci postugiwania si¢ logiem sponsorujgcego (np.
oficjalne pisma wystosowywane przez sternikow klubéw sportowych w Pol-
sce czgsto sg opatrzone emblematami tytularnych sponsorow ich druzyn).

e Stopien ujednolicenia dziatan sponsoringowych w skali mi¢dzynarodowej:

sponsoring wystandaryzowany (ujednolicony) — firma prowadzaca dziatania
sponsoringowe w roznych krajach czyni to w podobny sposob na wszystkich
rynkach geograficznych,

sponsoring zroznicowany — firma w swych dzialaniach sponsorskich bierze
pod uwage specyficzne cechy rynku oraz adresatow komunikatéw promocyj-
nych i na tej podstawie rdéznicuje swoje dziatania na poszczeg6lnych rynkach
geograficznych.

e Zakres dziatan sponsora:

sponsoring skoncentrowany — przedsigbiorstwo sponsoruje tylko jedng dzie-
dzing (np. tylko sport),

sponsoring zréoznicowany (rozproszony) — przedsi¢gbiorstwo sponsoruje wiele
dziedzin (np. zarowno sport, jak i kulture).
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e Charakter i cechy sponsora:

— sponsor jest powigzany ze sponsorowang dziedzing — np. producent m.in.
olejow silnikowych, koncern Shell, sponsoruje zespot Formuty 1 Ferrari,

— sponsorem jest fundacja, ktora zostata zalozona specjalnie w celu realizacji
okreslonych zadan (np. Fundacja Polsat, ktérej celem jest pomoc chorym
dzieciom, w 2011 r. przekazata $rodki finansowe na remont i wyposazenie
Pododdziatu Neurologii Dziecigcej Szpitala Warszawskiego Uniwersytetu
Medycznego),

— sponsorem jest firma, ktorej dziatalnos¢ nie jest zwigzana ze sponsorowang
dziedzina, ale przedsigbiorstwo decyduje si¢ na wspieranie jej, gdyz widzi
w tym mozliwos¢ realizacji strategii promocyjnej [Sznajder b.d., s. 17-30]
(np. koreanski koncern Daewoo po przejeciu warszawskiej Fabryki Samo-
chodéw Osobowych w 1996 r. i rozpoczeciu intensywnej ekspansji na polski
rynek zostat w 1997 r. sponsorem tytularnym czotowego klubu pitkarskiego
polskiej ekstraklasy — Legii Warszawa).

M. Datko zauwaza dodatkowo trzy inne istotne kryteria umozliwiajace klasyfi-

kacje dziatan sponsorskich:
¢ Intensywno$¢ zaangazowania si¢ w sponsoring:

— sponsoring sporadyczny — przedsigbiorstwo niezbyt czgsto angazuje si¢
w dziatalno$¢ sponsorska, a przeznaczane na ten cel srodki nie stanowig wy-
sokiej wartosci,

— sponsoring intensywny — przedsiebiorstwo koncentruje si¢ w swych dziala-
niach sponsorskich na jednej lub niewielkiej liczbie dziedzin, dziatania te
prowadzone sa przez dtuzszy czas, przeznacza si¢ na ten cel wieksze $rodki,

— sponsoring systemowy — przedsigbiorstwo sponsoruje liczne i rozne dziedzi-
ny, sponsoring traktowany jest jako istotne narzedzie promocyjne, wydatki
na ten cel stanowig znaczng cz¢$¢ budzetu promocyjnego.

e Sposdb wykorzystania sponsoringu:

— sponsoring izolowany — stuzy realizacji tylko jednego, $cisle okreslonego
celu i nie jest powigzany z innymi instrumentami komunikacji (np. przedsie-
biorstwo poprzez sponsorowanie okreslonej akcji ekologicznej bedzie chcia-
o odwrdci¢ uwage opinii publicznej od artykutow ukazujacych si¢ w danym
momencie w prasie, opisujacych negatywny wplyw funkcjonowania zaktadu
na §rodowisko naturalne w jego okolicy),

— sponsoring zintegrowany — zwigzany z innymi instrumentami komunikacji,
bedacy elementem dhugookresowe;j strategii promocyjne;.

*  Sposob powigzan sponsoringowych:

— sponsoring jednorazowy — np. sponsor wspiera artyste podczas jego trasy
koncertowej 1 po jej zakonczeniu wspotpraca pomiedzy firmg i muzykiem
ustaje,

— sponsoring wielorazowy (systematyczny) [Datko 2012, s. 56-57] — np. co-
roczne wspieranie przez firme¢ cyklicznej imprezy (tak jak Polska Telefonia
Cyfrowa festiwal filmowy Era/T-Mobile Nowe Horyzonty).
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W kontekscie sponsoringu sportowego najistotniejszy wydaje si¢ podziat ze

wzgledu na sponsorowany podmiot. Na tej podstawie wyrdézniamy sponsoring:

— osobowy (indywidualny) — podmiotem sponsorowanym jest konkretny sporto-
wiec,

— instytucjonalny — podmiotem sponsorowanym jest organizacja — klub sportowy,
zwigzek, liga,

— projektowy (imprezowy) — sponsorowane jest konkretne wydarzenie, np. mi-
strzostwa krajowe, kontynentu, $wiata, igrzyska olimpijskie.

3. Sponsorzy imienni w koszykarskim Slasku Wroclaw

Majac wiedze na temat podstawowych zasad funkcjonowania sponsoringu, warto
zastanowi¢ sie, jakie korzysci mogty osiggna¢ podmioty, ktore zdecydowaly sie na
imienny, instytucjonalny sponsoring sportu i zwiazaly sie z koszykarskim Slaskiem
Wroctaw.

Po raz pierwszy sponsor w nazwie zespotu pojawit si¢ latem 1991 r. Zostata nim
firma Personal Computer Studio, w skrocie PCS. W 1994 r. przedsigbiorstwo to zo-
stato zastgpione przez Radio Eska. Wspotpraca klubu z obydwoma podmiotami wy-
daje si¢ do$¢ podobna, dlatego warto dokona¢ wspdlnej analizy obu relacji.

Przede wszystkim sponsorzy nie ograniczali swojego wptywu na funkcjonowa-
nie druzyny jedynie do udzielania wsparcia finansowego, rzeczowego lub ustugowe-
g0, ale sprawowali w klubie realng wtadze. Z ramienia PCS-u byt to jego wlasciciel,
polityk Kongresu Liberalno-Demokratycznego, Zenon Michalak. Po jego odej$ciu
ster w Slasku przejat inny dzialacz tej partii, wspottworca Radia Eska — Grzegorz
Schetyna. Wiosng 2000 r., a wigc juz kilka lat po zmianie nazwy zespolu na Zepter
Slask Wroctaw, Schetyna zostat wickszo$ciowym udziatowcem Sportowej Spotki
Akcyjnej Slask Wroctaw, posiadajac 95% jej akcji (pozostate 4% nalezato do Radia
Eska, a 1% do Wojskowego Klubu Sportowego) [Jachowicz 2005, s. 22-23].

Nieco inne mogty by¢ cele, dla ktorych osiggnigcia obaj sponsorzy zwigzali si¢
z klubem. W przypadku PCS-u z pewnoscia byt to wzrost swiadomos$ci marki wsrod
opinii publicznej. To w ujeciu instytucjonalnym. W konteks$cie personalnym za$
sponsorowanie klubu miato postuzy¢ kreowaniu wizerunku i budowaniu prestizu
ambitnego przedsigbiorcy i polityka, Zenona Michalaka. Oto jak poczatki tej relacji
sponsorskiej — w publikacji podsumowujacej lata 90. w Slasku — opisuje M. Macio-
rowski: ,,Michalak, woéwczas czolowa posta¢ Kongresu Liberalno-Demokratyczne-
go, w ciagu kilku tygodni stat si¢ jedna z najbardziej znanych oséb we Wroclawiu.
A PCS jednym z najbardziej kojarzonych szyldéw. (...) Jednoczesnie Michalak pro-
wadzit w mediach kampani¢ wyborcza, bo koszykowka miata by¢ tylko srodkiem do
osiggnigcia celu, czyli poselskiego fotela”. [Maciorowski 2000, s. 8]. Tak natomiast
ten sam autor przedstawia biznesowe znaczenie derbow stolicy Dolnego Slaska
w finale sezonu 1991/1992 pomigdzy PCS Slaskiem a Aspro Wroclaw: ,,Szef wie-
lobranzowej firmy Aspro Tomasz Jabtonski pokonanie PCS-u traktowat prestizowo.
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W tym czasie Michalak i Jabtonski byli ludzmi z najwyzszej pétki wroctawskich
biznesmenow”. [Maciorowski 2000, s. 8].

O tym, iz sponsoring okazat si¢ skuteczny w konteks$cie realizacji przytoczonych
celow, swiadczg dwa mierzalne efekty. Po pierwsze, jesienig 1991 r. Zenon Micha-
lak zostal postem na Sejm I kadencji. Po drugie, Slask z cztonem PCS w nazwie
zdobyt mistrzostwo Polski nie tylko w pierwszym finale, w ktérym rywalizowat
z Aspro Wroctaw, ale takze w dwoch kolejnych rozgrywkach. A wigc w kazdym
z sezonOw wspolpracy z firma.

Nie mozna wykluczy¢, ze celem przedsigbiorstwa bylo takze stosowanie opisa-
nej wezesniej metody push, a wigc budowania relacji biznesowych dzieki wspiera-
niu sportu. Trudno to jednak w sposob mierzalny zweryfikowac.

Po trzech latach funkcjonowania pod szyldem PCS Slask sponsorem imiennym
klubu zostalo Radio Eska. Majaca wowczas lokalny charakter rozgto$nia, decydujac
si¢ na wsparcie niezwykle popularnej, mistrzowskiej druzyny wroctawskich koszy-
karzy, z pewnoscig mogta oczekiwa¢ zbudowania na tej bazie silnych, emocjonal-
nych relacji ze stuchaczami — kibicami. Wigzac si¢ z klubem bedacym na sportowym
szczycie, ktory od trzech sezonow nieprzerwanie wygrywal rywalizacje w kraju,
stacja mogta liczy¢ takze na wzrost prestizu marki oraz budowe jej wizerunku, zwig-
zang z transferem okreslonych cech podmiotu sponsorowanego na podmiot sponso-
rujacy. A wiec z przeniesieniem: po pierwsze, skojarzen dotyczacych dyscypliny
sportowej, jaka jest koszykowka — takich jak dynamika czy energia; po drugie, ele-
mentéw charakterystycznych w tamtym okresie dla samego Slaska — popularnosci
wsérod mieszkancoOw regionu, wizerunku zwyciezcy, lidera, najlepszego w swojej
dziedzinie.

Trudno jest zmierzy¢, na ile cele te udato si¢ osiggna¢. Kwestie zwigzane z okre-
$leniem wizerunku marki wymagaja bowiem przeprowadzenia badan marketingo-
wych, ktore w tamtym czasie nie byly jeszcze w Polsce zbyt powszechne.

Ciegzko jest takze okresli¢, czy zwigzek z koszykarskim klubem miat pomoc
Grzegorzowi Schetynie w karierze politycznej. Z jednej strony, byt on juz postacia
o silnej pozycji (jeszcze przed wspotpraca Radia Eska ze Slaskiem petnit istotne
funkcje — wicewojewody wroctawskiego czy sekretarza generalnego KLD), stacja
za$ zwigzala si¢ z koszykarzami rok po wyborach parlamentarnych, a nie tuz przed
nimi, jak w przypadku PCS-u Zenona Michalaka. Z drugiej, trzeba przyznac, ze za
sprawg swojej dziatalnosci w Slasku (najpierw koszykarskim, pozniej tez pitkar-
skim) stat si¢ jednym z najbardziej rozpoznawalnych dziataczy sportowych w kraju.

Latem 1997 r. klub po raz kolejny zmienit nazwe. Cho¢ Radio Eska wciaz pro-
mowato si¢ za posrednictwem wroctawskich koszykarzy (jego logo widniato na ich
strojach az do konca sezonu 1999/2000), to rolg sponsora imiennego przejeta firma
Zepter International Poland. Pierwszy raz w nazwie druzyny pojawita si¢ marka
globalna, a nie — jak dotychczas — lokalna. Wspierata ona sport na catym §wiecie —
od indywidualnych sportowcow, przez instytucje, po konkretne imprezy rangi mi-
strzowskiej [Brusito 2003, s. 19].
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W porownaniu z poprzednimi przypadkami w tej sytuacji mieliSmy do czynienia
z typowa relacja sponsorska. Firma przez wspolprace ze Slaskiem realizowata swoja
strategi¢ marketingowa, jednak przedstawiciele holdingu nie ingerowali przy tym
w funkcjonowanie klubu i jego strukture organizacyjng. Ograniczali si¢ do sponsorin-
gu finansowego — $rodki przekazywane przez Zeptera w ramach pierwszej (rocznej)
umowy sponsorskiej pokrywaty, wedtug oficjalnych informacji, ponad jedng trzecia
wszystkich kosztow funkcjonowania druzyny [Nowy sponsor... 1997]. Czteroletnia
wspotpraca byta korzystna dla obu stron. Klub stal si¢ jednym z najbardziej stabil-
nych finansowo tego typu podmiotéw w kraju, sponsor za$ czerpal korzysci wize-
runkowe i promocyjne. Media i kibice wrecz utozsamiali marke firmy z druzyng
mistrzow Polski, czgsto skracajac jej nazwe do pierwszego cztonu — Zepter. Tego
typu korzysci marketingowe mozna przeliczy¢ na konkretne kwoty. ,,(...) wiemy,
jak duze korzys$ci miata ta firma na umowie z nami. Wszgdzie w kraju méwiono
o nas ,,Zepter”, podobnie pisano w setkach artykulow prasowych, gdyby firma chcia-
fa wykupi¢ w prasie tyle miejsca reklamowego, zaptacitaby ogromne pienigdze” —
ocenial, juz po rozstaniu z opisywanym przedsi¢biorstwem, dwczesny prezes zarza-
du Slaska, Dariusz Pszczotowski [Hucat 2001c]. Réwniez przedstawiciele sponsora
pozytywnie oceniali efekty marketingowe obecnos$ci swojej marki w nazwie klubu.
,,Byli§my bardzo zadowoleni ze wspotpracy z wroctawskim klubem i z checig by-
$my ja kontynuowali” — mowit latem 2001 r. Maciej Jaszczura, zastgpca dyrektora
ds. marketingu firmy Zepter International Poland [Hucat 2001b]. Oprocz korzysci
finansowych i marketingowych widoczny byt takze czysto sportowy efekt tej dtugo-
terminowej relacji — kazdy sezon jej trwania Zepter Slask Wroctaw (w sezonach
1997/1998, 1998/1999, 1999/2000) czy tez Zepter Idea Slask Wroclaw (rozgrywki
2000/2001) konczyt zdobyciem tytulu mistrza Polski.

Wspolpraca obu stron zostala przerwana latem 2001 r. 5. lipca klub oficjalnie
przedstawit nowa nazwe zespotu, ktéra od sezonu 2001/2002 brzmie¢ miata Idea
Slask Wroclaw. Wywotato to ostra reakcje przedstawicieli Zeptera. Uznali oni te
sytuacj¢ za niezgodng z umowa, na mocy ktorej druzyna powinna funkcjonowac pod
dotychczasowym szyldem do konca lipca 2001 r. Ponadto firmie miato przystugiwac
prawo pierwszenstwa przy zawieraniu przez klub nowego kontraktu dotyczacego
nazwy [Dmowski 2001]. W zwiazku z tym Zepter postanowit wystapi¢ na droge
sagdowa 1 domagac si¢ zwrotu wszystkich $rodkoéw finansowych przekazanych na
funkcjonowanie Slaska w sezonie 2000/2001. Media donosity, ze mogto chodzi¢
o kwote ponad miliona dolaréw [Hucat 2001a]. Klub bronit si¢, argumentujac, ze
kwestionowane zapisy dotyczace czasu trwania umowy stracity waznos¢ wraz z za-
konczeniem rozgrywek, a wiec w maju 2001 r. Natomiast z racji braku sygnatéw
odnosnie do checi jej przedhuzenia dziatacze Slaska rozpoczeli negocjacje z inng
firma. W reakcji na stanowisko Zeptera, mowiace o checi dalszej wspotpracy z wro-
ctawskim klubem, koszykarscy sternicy przygotowali propozycj¢ nowego pakietu
sponsorskiego. Nie zawierat on jednak prawa do umieszczenia marki dotychczaso-
wego partnera w nazwie zespolu. Taka oferta nie byta satysfakcjonujaca. ,,Firme
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Zepter interesuje przede wszystkim istnienie w nazwie druzyny. To nasze zatozenie
marketingowe. Jesli to zadanie zostanie zaakceptowane, mozemy wroci¢ do rozmow
o dalszym sponsoringu Slaska” — méwit wicedyrektor Jaszczura, odnoszac sie do
warunkow otrzymanej propozycji [Dmowski 2001].

W styczniu 2003 r. sad gospodarczy orzekl, ze Slask musi zaplaci¢ bytemu spon-
sorowi 393 607 zt (rownowartos¢ okoto stu tysiecy dolarow) odszkodowania. Wraz
z odsetkami zasadzona kwota wynosita prawie pot miliona ztotych. Mimo wszystko,
stanowilo to jedynie 10% warto$ci roszczen Zeptera. Dlatego tez firma zapowiedzia-
Ta odwotanie i dalszg batalie sadowa [Jaworski 2003]. Niespodziewanie, w polowie
marca, Slask i Zepter zwolali wspdlng konferencje prasowa, na ktorej ogloszono
zakonczenie, trwajacego blisko dwa lata, sporu. Na mocy zawartego porozumienia
firma znow stata si¢ sponsorem wroctawskiego klubu. Cho¢ jej szyld nie znalazt si¢
w nazwie zespolu, to logo pojawito si¢ na spodenkach zawodnikow, w kole srodko-
wym boiska oraz na bandach otaczajacych parkiet [Kasperska 2003]. Finansowe
szczegoly nowej wspolpracy nie zostaty przedstawione opinii publicznej, ale naj-
prawdopodobniej klub wtasnie poprzez udostepnienie powierzchni reklamowe;j
sptacil swoje zobowigzania wobec Zeptera. Co wigcej, nowa umowa obowigzywata
do kofica sezonu 2003/2004, a Slask juz po zakonczeniu rozgrywek 2002/2003 miat
dzigki niej nie tylko obnizy¢ koszty zwigzane z wyptatg odszkodowania, ale jeszcze
zarobi¢ [Zosik 2003, s. 10-11]. ,,Wiem z badan marketingowych, ze nazwa klubu
wcigz jest kojarzona z naszg firma. To byl jeden z powodow, dlaczego wracamy do
Zeptera. To znaczy do Slaska” — thumaczyt na konferencji prasowej Wiodzimierz
Bobinski, $wiezo upieczony prezes Zepter International Poland, a zarazem inicjator
zakonczenia sporu [Jaworski 2003].

To uzasadnienie najdobitniej ilustruje, jak istotny wptyw na skuteczno$¢ dziatan
sponsorskich w sporcie maja konsekwencja i dlugofalowos¢. Dzieki czteroletniej
obecnosci Zeptera w nazwie Slaska Wroctaw, nawet p6t roku po zakonczeniu wspot-
pracy, marka ta byla — wedtug badania ,,Sponsoring Monitor” przeprowadzonego
przez firm¢ ARC Rynek i Opinia w grudniu 2001 r. — drugg najczesciej wymieniang
przez respondentéw jako sponsor druzyn polskiej ekstraklasy koszykarzy [Rzewus
2002, s. 9-11]. Z pewnoscig badania, na ktore powotywat si¢ prezes Bobinski, wyka-
zywaly, ze rowniez po znacznie dtuzszym czasie od rozstania obu stron (wypowiedz
pochodzi z marca 2003 r.) firma wcigz funkcjonowata w $§wiadomosci wielu ludzi
jako partner wroctawskiej koszykowki. To pokazuje, iz dlugofalowe projekty spon-
sorskie mogg przynosi¢ korzysci wizerunkowe nawet po dtugim, liczonym w latach,
okresie od ich zakonczenia.

Tym tropem podazyta takze Polska Telefonia Komdrkowa Centertel, operator
sieci Idea. Zwiazata si¢ ona ze Slaskiem jesienig 2000 r., tuz przed rozpoczeciem
rozgrywek elitarnej Suproligi. ,,Marka naszej firmy ma duza warto$¢ i mierzymy
wysoko takze w sponsoringu. Wielkie aspiracje Slaska bardzo nam odpowiadaja” —
thumaczyt dyrektor firmy, Marek Jozefiak, powody zwiazania si¢ z wroctawskim
klubem [Romanski 2000]. Media finansowy wktad Idei w utrzymanie druzyny sza-
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cowaty na okoto milion dolaréw [Dmowski 2000]. W zwigzku z tym klub zmienit
nazwe i w sezonie 2000/2001 wystepowat jako Zepter Idea Slask Wroctaw. Byt to
jedyny przypadek w historii Slaska, kiedy w nazwie zespotu funkcjonowaty az dwie
komercyjne marki, a wigc gdy miano do czynienia ze wspotsponsoringiem imien-
nym.

W kolejnych rozgrywkach PTK Centertel byt juz wytacznym sponsorem imien-
nym wroctawskiego klubu. Wtedy tez rozpoczal si¢ nowy wymiar wspotpracy.
,(...) Centertel chce budowaé Slask przez lata, nie tylko finansowo, ale i promocyjnie”
— moéwit o Swiezo zawartej, trzyletniej umowie prezes Pszczotowski [Dmowski 2001].
Nowa strategie Idei mozna by zaklasyfikowac jako trzecig generacjg wspotczesnego
sponsoringu, opisang w tab. 1. Firma nie ograniczata si¢ do udzielania wsparcia fi-
nansowego i1 korzystania dziecki temu z mozliwosci ekspozycji swojej marki w na-
zwie, na strojach zawodnikow czy tez w hali, gdzie rozgrywano zawody. Idea dgzy-
ta do naglosnienia faktu wspotpracy ze Slaskiem, aktywnie wykorzystujac go
w dziataniach promocyjnych. Poprzez intensywng kampani¢ w telewizji, radiu i prasie
informowano o tym, iz po raz pierwszy w historii Polska bedzie miata swojego re-
prezentanta w najbardziej prestizowych rozgrywkach w europejskiej koszykowce
klubowej — Eurolidze, a sponsorem tego jedynaka jest wlasnie Idea. Reklamy te za-
checaly rowniez do ogladania telewizyjnych transmisji ze spotkan Slaska w Europie.
Centertel sponsorowat takze serwisy sportowe w TVP 2 (,,Sport telegram”), ktore to
poprzedzal spot z udzialem wroctawskich koszykarzy. Kampania ta miala tez drugi
cel — wykorzeni¢ ze $wiadomosci kibicow zwigzek pomiedzy klubem Slask a jego
poprzednim sponsorem imiennym, firmg Zepter, ktora, dzigki swej czteroletniej
wspolpracy z druzyna z Dolnego Slaska, byta najlepiej rozpoznawalna marka wérod
sponsoréw polskiej koszykowki. Opisane dzialania rozpoczely si¢ w pazdzierniku
2001 r., ajuz w grudniu tego samego roku, wedtug przytaczanego juz badania ,,Spon-
soring Monitor” przeprowadzonego przez firm¢ ARC Rynek i Opinia, Idea stala si¢
najczesciej wskazywang markg w konteks$cie wspierania koszykowki w naszym kra-
ju (wymieniato jg prawie ¥ respondentdw), wyprzedzajac drugg (Zeptera) o ponad
44%. Natomiast nazwe klubu z Wroclawia spontanicznie potrafito wymienic¢ 86,6%
respondentéw [Rzewus 2002]. Oprocz wspomnianych kampanii, w latach 2002
12003, zorganizowano POP Basket Tour (POP byt marka PTK zwigzana z ustugami
pre-paid), czyli turniej koszykowki ulicznej dla mlodziezy, ktéry odbywat sig
w ponad 20 miastach w Polsce. Jego final miat miejsce we Wroctawiu, a zwyciezcy
i najzdolniejsi uczestnicy mieli okazj¢ uda¢ si¢ z druzyng wroctawskich koszykarzy
na mecz Euroligi oraz otrzymac roczne stypendium umozliwiajace gre w mtodziezo-
wych druzynach Slaska.

Do ciekawej sytuacji, z punktu widzenia analizy sponsoringu sportowego, do-
szto przed rozpoczeciem sezonu 2003/2004. Wowczas to Polska Telefonia Cyfrowa
zostala sponsorem Polskiej Ligi Koszykowki, meskiej reprezentacji seniorow, a tak-
ze rozgrywek mtodziezowych pod nazwg Era Liga Szkolna. Réwniez w nazwie eks-
traklasy koszykarzy pojawit si¢ szyld nowego partnera — najlepsze polskie druzyny
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rywalizowaty odtad w Era Basket Lidze. Czotowy jej zespot, jakim byta wowczas
druzyna Idei Slaska, nie mogt realizowaé postanowiefh umowy sponsorskiej pomig-
dzy PLK a PTC (nie umiescil na strojach koszykarzy logotypu rozgrywek, ktory
nawigzywat do systemu identyfikacji wizualnej sponsora ligi, a reklamy Ery nie po-
jawity sie we wroctawskich halach). Klub obowigzywata bowiem wczesniej juz
podpisana umowa z innym operatorem, ktora wykluczata promowanie przez Slask
bezposredniej konkurencji [Lizak 2003a].

Wspotpraca wroctawskiego klubu z Centertelem trwata cztery lata. W tym cza-
sie druzyna zdobyta dwa mistrzostwa Polski (2001, 2002 — pierwszy z tych tytutow
pod nazwa Zepter Idea Slask), wicemistrzostwo (2004), brazowy medal (2003) oraz
Puchar Ligi (2004). W kazdym z sezonéw wroctawscy koszykarze byli takze jedy-
nym reprezentantem naszego kraju w europejskiej elicie — najpierw w Suprolidze
(2000/2001), a nastepnie (po potaczeniu konkurencyjnych wzgledem siebie rozgry-
wek) przez trzy lata w Eurolidze.

W 2004 r. w nazwie Slaska pojawita si¢ marka Deichmann. Co ciekawe, w od-
roznieniu od wezedniejszych sponsorow imiennych, firma ta nie rozpoczeta wspot-
pracy z klubem od zaistnienia w szyldzie. Juz rok wcze$niej logo Deichmanna zna-
lazto si¢ m.in. na strojach wroctawskich koszykarzy. Umowa okre$lajgca wzajemne
swiadczenia zostata podpisana w 2003 r. na dwa lata [Lizak 2003b], lecz po roku
zmieniono zasady wspotpracy i tak po rezygnacji Centertela to wlasnie niemiecka
sie¢ sklepéw obuwniczych zostata najwazniejszym partnerem Slaska. Stato sig to
w pazdzierniku 2004 r. i cho¢ jeszcze dwa miesigce wezesniej prezes Schetyna wy-
ceniat obecno$¢ w nazwie zespotu na pottora miliona dolaréw za sezon [Lizak 2004],
to media wklad Deichmanna szacowaty na kwot¢ znacznie nizsza, mieszczaca si¢
w przedziale od 700 tys. do miliona z.

Po raz pierwszy w historii Slaska glowny partner nie potraktowat sponsoringu
imiennego wroctawskiego klubu jako projektu dtugofalowego. Deichmann zniknat
z nazwy druzyny zaledwie po jednym sezonie. Mimo to, pozostat w gronie najwaz-
niejszych sponsoréw wroctawskiego zespotu. W tym samym czasie firma zwigzala
si¢ takze z Polskim Zwigzkiem Koszykowki, dzieki czemu jej logo znajdowato si¢
na strojach zaréwno koszykarzy Slaska, jak i sedziow rozgrywek, co wywolato pew-
ne kontrowersje wérdd dziataczy innych klubow, a nawet samych arbitrow [Kopec
2005].

Jesienig 2006 r. lokalne media spekulowaty o mozliwosci powrotu niemieckiej
marki do nazwy zespotu siedemnastokrotnych mistrzow Polski [Lizak 2006b], jed-
nak po sezonie 2004/2005 klub juz nigdy nie wystapil pod szyldem Deichmann
Slask Wroctaw.

Sytuacja z Deichmannem i jego wspotpraca zarowno z klubem, jak i ze zwigz-
kiem to nie jedyna kontrowersja wokot sponsoringu w Slasku.

Przed sezonem 2005/2006, po dwoch latach finansowego wspierania ligi oraz
reprezentacji Polski, wspotprace z PLK i PZKosz postanowita zakonczy¢ Polska

2 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/nowy-sponsor-slaska-wroclaw (dostep: 28 XII 2012 r.).
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Telefonia Cyfrowa. Wywotato to w mediach lawing krytycznych uwag dotyczacych
stanu rodzimej koszykowki. Opinia publiczna byta rozczarowana utratg tak potezne-
go sponsora. ,,Szanse na to, ze kierownictwu ligi uda si¢ znalez¢ kolejnego kontra-
henta przed rozpoczeciem sezonu, sa rownie mozliwe, jak sytuacja, w przypadku
ktorej Era nagle zmienitaby zdanie i nadal uwzgledniata promocje przez koszykow-
ke. Zerowe.” — mozna bylo przeczyta¢ w tygodniku ,,.Basket” [Rzekanowski 2005,
s. 14-15].

Tymczasem rozgrywki 2005/2006 zesp6t Slaska Wroctaw rozpoczal — po raz
pierwszy od lat — bez komercyjnego czlonu w nazwie. Na strojach koszykarzy byto
jednak wyraznie wida¢ miejsce zarezerwowane dla nowego, kluczowego partnera.
Zostat on zaprezentowany dopiero przed 6sma kolejka gier i byta nim wtasnie Era.
Nieoficjalnie mowito si¢, ze z badan zleconych przez Polskg Telefonie Cyfrowa wy-
nikato, iz w sezonie 2003/2004 Idea osiggneta wicksze korzys$ci marketingowe ze
sponsorowania tylko tego jednego klubu niz Era wspierajaca calg lige i reprezentacje
[Lizak 2005b]. Pikanterii sytuacji dodawat fakt, ze w zakonczonych fiaskiem rozmo-
wach PLK z operatorem komdrkowym w zespole negocjacyjnym ligi uczestniczyt
takze przedstawiciel wroctawskiego klubu. Oficjalnie jednak sternicy innych koszy-
karskich podmiotéw wyrazali zadowolenie, ze sponsora udato si¢ zatrzymac przy tej
dyscyplinie — cho¢by miata na tym skorzysta¢ tylko jedna druzyna [Jaworski 2005].
Tradycyjnie nie ujawniono finansowych szczegétdow uméw. Media informowaly
jednak, ze dotychczas PTC przekazywata PLK i PZKosz okolo 4 milionow zt za
sezon, a w nowym kontrakcie koszykarscy dzialacze gotowi byli zgodzi¢ si¢ na pie-
niadze dwukrotnie mniejsze. Mimo to Era zdecydowata si¢ na umowe ze Slaskiem,
wartg nieoficjalnie 3 miliony zt (okoto miliona dolarow), a wiec tyle, ile wczesniej
na klub przeznaczat jej bezposredni konkurent — Idea [Jaworski 2005]. Jedyne,
co oficjalnie ogloszono na konferencji prasowej, to to, ze nowy sponsor za miejsce
w nazwie zaptacit znacznie wigcej od swojego poprzednika (firmy Deichmann),
a konkretne kwoty uzaleznione zostaty od wyniku sportowego [Lizak 2005a].

Zwigzek Ery ze Slaskiem trwal wrecz zaskakujaco krotko. Jesli firma byta pod
wrazeniem tego, co ze Slaskiem marketingowo udato si¢ osiagna¢ Idei, to tym bar-
dziej powinna ona pamigta¢ o tym, jak dlugo funkcjonowala tamta wspotpraca.
Zreszta zdawat sobie z tego sprawe Maciej Paluchowski, odpowiedzialny w PTC za
sponsoring. ,,Umowe podpisaliSmy na rok, ale zwykle wszystkie nasze projekty
traktujemy dhugofalowo. Tak samo jest ze Slaskiem” [Lizak 2005a] — mowit. Tym-
czasem operator rozstat si¢ z wroctawskim klubem juz po pigciu miesigcach, czyli
po zakonczeniu rozgrywek 2005/2006. Dla porownania — lige i reprezentacj¢ Era
wspierala przez pelne dwa sezony, Idea byla za$ tytularnym sponsorem wroclaw-
skiej druzyny przez cztery lata. W sytuacji takiego braku konsekwencji trudno jest
osiggng¢ sukces w dziataniach sponsorskich.

Zwigzek ze Slaskiem kolejnego sponsora imiennego, firmy Bergson, mozna po-
rownac do relacji klubu z Deichmannem. Przedsi¢biorstwo to wspierato finansowo
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wroctawskich koszykarzy juz od trzech lat, zanim pojawito si¢ w nazwie siedemna-
stokrotnych mistrzow Polski [Kope¢ 2006]. Funkcjonowato w niej niezwykle krot-
ko, bo jedynie trzy miesiace (od pazdziernika do grudnia 2006 r.). Po zniknigciu
marki z nazwy druzyny firma wcigz jednak pozostata jednym ze sponsoréw Slaska.
Co cickawe, przedstawiciele Bergsona nie wykluczali wspdtsponsringu imiennego,
gdyby znalazta si¢ firma chcgca za ten przywilej zaptaci¢ [Lizak 2006a]. Media spe-
kulowaty, Zze umowa z producentem odziezy i sprzetu sportowo-turystycznego byta
dla Slaska mniej korzystna finansowo niz poprzednia zawarta z operatorem sieci
Era, ale intratniejsza od kontraktu z Deichmannem [Lizak 2006a].

Przy tak krotkim czasie trwania projektu cigzko jest okreslic, jakie cele stawiata
sobie firma Bergson w zwiazku z zaistnieniem w nazwie koszykarskiego Slaska.
By¢ moze nie zalezalo jej na dlugookresowej obecnosci w szyldzie klubu, gdyz da-
zyta jedynie do naglos$nienia faktu wspierania zespohu, z ktorym marka ta (w znacz-
nie mniejszym stopniu) zwigzana byta od lat.

Waznym wydarzeniem w historii Slaska byta zmiana wtasciciela klubu. Wiosna
2006 r. Grzegorza Schetyne zastapil w tej roli Waldemar Sieminski — wiasciciel spot-
ki Ascopol i wiceprezes Wroclawskiej Izby Gospodarczej. ,,Wlasne pienigdze juz
wydatem na zakup klubu, w dziatalno$¢ reklamowo-sponsorska nie zamierzam si¢
angazowac” [Jaworski 2006] — deklarowal na poczatku swej dziatalnosci. Dos¢
szybko jednak zmienit zdanie, gdyz juz w styczniu 2007 r. nalezaca do niego firma
Asco zostata imiennym sponsorem wroctawskiego zespotu. Po raz kolejny wigc —
tak jak za czaséw PCS-u i Radia Eska — gtéwny sponsor decydowat o funkcjonowa-
niu klubu. Obecnos¢ w nazwie Slaska miata przyczynié si¢ do wzrostu §wiadomosci
marki Asco i1 budowy jej prestizu. ,,Chcemy promowac si¢ poprzez koszykdéwke, bo
ten klub na pewno $wietnie bedzie reprezentowac naszg firme¢” — ttumaczyta przy-
czyny decyzji dotyczacej sponsoringu Malgorzata Krupa, prezes zarzadu Ascopolu
[Kope¢ 2007]. ,,Nie zainwestowatem swoich pieni¢edzy. To decyzja spotki Ascopol.
Takie pieniadze, jakie teraz zainwestowano w Slask, warto zaptacié¢ za miejsce
w nazwie. Skoro nadarzyta si¢ taka okazja na promocje firmy Asco, to postanowili-
$my z niej skorzysta¢” — thumaczyl zas Waldemar Sieminski [Lizak 2007].

Zespol po nazwa Asco Slask zdobyt kolejno dwa bragzowe medale mistrzostw
Polski. Jednak atmosfera wokoét klubu stawata si¢ coraz gorsza. U progu sezonu
2008/2009 koszykarscy dziatacze byli skonfliktowani wtasciwie ze wszystkimi in-
teresariuszami: wladzami miasta Wroctawia, spotka zarzadzajacg halg Orbita, ster-
nikami Polskiej Ligi Koszykowki, a nawet dziennikarzami i kibicami. Po burzli-
wym lecie zdecydowano, ze zesp6t ostatecznie przystapi do rozgrywek ekstraklasy.
Swoje mecze mial jednak rozgrywaé nie w stolicy Dolnego Slaska, a w Brzegu
Dolnym. To takze odbilo si¢ negatywnie na spotecznym odbiorze klubu. Wydaje
si¢, ze wlasnie dlatego — by chroni¢ wizerunek marki Asco — tuz przed inauguracja
sezonu zdecydowano si¢ na zmiang nazwy zespotu. Nowym sponsorem imiennym
druzyny zostata spotka Basco — nalezgca do Ascopolu firma, ktérej celem byto wy-
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budowanie nowego centrum treningowego dla klubu Waldemara Sieminskiego.
»Centrum treningowe jest juz w budowie i chciatbym, aby byto kojarzone z naszym
zespotem koszykarskim. To cala tajemnica” — tak t¢ dos¢ dziwng decyzje oficjalnie
argumentowat Mariusz Batuszynski, 6wczesny prezes zarzadu zaréwno Slaska, jak
i Basco [Lizak 2008]. Ostatecznie w sezonie 2008/2009 druzyna rozegrata jedynie
cztery ligowe spotkania, po ktorych zostala wycofana z rozgrywek, a klub oglosit
upadtos¢. Media informowaty juz wowczas o fatalnej sytuacji Basco Slaska, nie
Asco Slaska. A na wizerunku spotki, budujacej centrum treningowe dla druzyny,
ktora wlasnie przestawala istnie¢, nikomu z menedzeréw Ascopolu specjalnie za-
pewne nie zalezato, bo i jej dalsze funkcjonowanie wobec zaistniatych faktow sta-
wato si¢ bezcelowe.

4. Z.akonczenie

Podsumowujac rozwazania dotyczace sponsoringu imiennego w koszykarskim Sla-
sku Wroctaw, mozna wyraznie wyodrebni¢ dwa okresy. Pierwszy to lata 1991-2004.
W tym czasie sponsorzy imienni klubu zmieniali si¢ rzadko. PCS i Radio Eska funk-
cjonowaly w nazwie druzyny przez trzy lata, Zepter i Idea przez cztery. Nie sposob
nie zauwazy¢, ze stabilna sytuacja dotyczaca kluczowego, biznesowego partnera
zespotu przekladata sie na osiagane wyniki sportowe. W omawianym okresie Slask
az dziewigciokrotnie zdobywat mistrzostwo Polski, a jedynie dwa razy konczyt
sezon poza podium (w 1995 1 1997 r.). Réwniez sponsorzy mogli by¢ zadowoleni
z marketingowych efektow dlugookresowych zwigzkow.

Przez kolejne cztery lata, od jesieni 2004 do jesieni 2008 r., w nazwie Slaska
funkcjonowato pig¢ réznych podmiotéw komercyjnych. Dlatego tez, od zakoncze-
nia wspotpracy z Zepterem i Centertelem, kibice oraz media nie okreslali juz zespo-
hu koszykarzy za pomocg nazwy skréconej do pierwszego czlonu — marki sponsora.
Zadna firma nie byla juz w tym okresie tak silnie utozsamiana z druzyna. To kolejny
dowod na to, jak istotne w przypadku sponsoringu imiennego sg dziatania dtugofa-
lowe.

W tym kontekscie warto zauwazy¢, iz sponsorzy dazyli do tego, aby w nazwie
klubu ich marka znajdowata si¢ przed wyrazem ,,Slask”, liczac zapewne na to, ze
w przypadku jej skracania, to wlasnie brand sponsora begdzie stosowanym elemen-
tem. Jedynie Radio Eska zdecydowato si¢ na inny szyk i promocj¢ za posrednic-
twem druzyny Slaska Eski, a nie Eski Slaska.

Ciekawostka jest rowniez fakt, ze w przypadku dwoch pierwszych oraz dwoch
ostatnich relacji sponsorskich (w odniesieniu do sponsoringu imiennego) partner
klubu nie ograniczat si¢ jedynie do wsparcia finansowego, rzeczowego lub ustugo-
wego, ale miat istotny wplyw na jego funkcjonowanie (PCS i Zenon Michalak),
a nawet strukture wiascicielskg (Radio Eska i Grzegorz Schetyna oraz Waldemar
Sieminski i marki Asco/Basco).
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USE OF TITLE SPONSORSHIP IN SPORT.
THE CASE OF SLASK WROCLAW BASKETBALL TEAM

Summary: The problem of this paper refers to specific form of promotion, namely sports
sponsorship. In this situation, on the one hand professionalization of Polish sports
organizations, which stopped being connected with work institutions or uniformed services,
and on the other hand searching by companies new ways to reach to customers with
a promotional message, sports sponsorship became a great cooperation platform that can and
should provide benefits for both sides. The author focuses on institutions that used the name
of Slask Wroclaw basketball team as a part of their brands promotion. He identifies aims
which they were guided by when they decided about title sponsorship of this club, and also
analyses and evaluates the achievement of their implementation.

Keywords: sponsorship, title sponsorship, sports sponsorship.





