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1. Fenomenologia jako metoda opisu sponsoringu sportowego

Sponsoring to forma prowadzenia kampanii marketingowej, ktérej zasadni-
czym elementem jest modelowanie sytuacji negocjacyjnych jako gry spotecznej.
Mozna wigc przyjaé, ze jako gra jest procesem wymiany spolecznej, ktéra mozna
bada¢ przede wszystkim za pomoca nauki, jaka jest fenomenologia w wydaniu
Husserla, czyli ,rozszerzonego zakresu wiedzy syntetycznej a priori wedlug
Kanta” [1, s. 35]. Husserl uwazal, ze tylko doswiadczenie upowaznia do uznawa-
nia pewnych przedmiotéw za rzeczywiste, gdyz przedmioty niezalezne od do-
$wiadczenia nie pojawiaja si¢ w $wiadomosci [2]. Wszelka wiedza na temat
przebiegu procesu sponsoringu opiera si¢ na doswiadczeniu, a niezaleznos¢ nie-
ktorych praw od do$wiadczenia ma charakter relatywny i ogranicza si¢ wylacznie
do twierdzen logiki i matematyki, ktdre, chociaz sa empirycznie potwierdzane,
nie wymagaja jednak — z uwagi na swa form¢ — kazdorazowego potwierdzenia w
doswiadczeniu.

Przyjmujac powyzsze zalozenia, autorzy zakladaja, ze przedmiot badar, jakim
jest sponsoring sportowy, to dynamiczne procesy wymiany spolecznej, negocjacji,
gry. Tak rozumiany proces autorzy opisuja, bazujac na doswiadczeniach praktycz-
nych, na podstawie, ktérych formutowane sa modele, w tym przypadku model
przeplywu wiedzy w procesie sponsoringu sportowego.

Opierajac si¢ na do$wiadczeniu zdobytym, dzigki petnieniu funkcji dyrektora
sportowego (menedzera) w Zawodowej Grupie Kolarstwa Gérskiego CCC-Polsat
(K. Murdza), poddali$my proces sponsoringu i organizowania sportowego centrum
transferu wiedzy fenomenologicznej analizie, ktéra bada podstawy teoriopoznaw-
cze i metodologiczne tego procesu i projektowania modelu.
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W przypadku, kiedy centrum transferu wiedzy to grupa kolarska, dzialania wyma-
gaja pewnej okreslonej prawidlowosci. Zatozenie Zawodowej Grupy Kolarstwa Gor-
skiego to sprawa prosta, pod jednym warunkiem — trzeba mie¢ sponsoréw, ale by ich
zdoby¢, potrzeba duzo poswigcenia i czasu. Poza tym nie majac poparcia os6b wply-
wowych, nie tylko w $wiecie sportu, ale przede wszystkim w krggach biznesowych,
nie ma nawet szans na zatozenie grupy kolarskiej. W obecnych czasach, jesli si¢ ma
pieniadze, to mozna zrobi¢ prawie wszystko. COz z tego, ze ma si¢ bardzo dobrych
zawodnik6w? Sponsorzy pomocniczy sami by si¢ zglosili, ale co z tego, gdy si¢ nie ma
sponsordw strategicznych, ktérzy byliby sklonni zainwestowa¢ w zawodowa grupg
kolarska pieniadze. Potrzebna jest odpowiednia strategia dzialania. Polega ona na tym,
iz przy protekcji ,,0s0b trzecich” skiada sig ofert¢ sponsoringowa do firmy, z ktora
chee si¢ podja¢ wspolprace. Wspdlpraca ta opiera si¢ na obustronnym interesie, gdyz
jesli potencjalny sponsor nie bedzie widzial oczywistych korzysci plynacych z zain
westowania w grupe sportowa (bedaca w tym przypadku sportowym centrum transferu
wiedzy, ktora posiadaja poszczegdlni cztonkowie organizacii), to nie podejmie w ogole
rozméw (wyjatkiem jest sytuacja, gdy jest on hobbysta danej dyscypliny sportu, tak jak
jest to w przypadku Zawodowej Grupy Kolarskiej HOOP — CCC - Polsat, aczkolwiek
tez nie catkiem, poniewaz sponsor czerpie wymierne korzysci ze wspolpracy z telewi-
zja). Nastepnie, gdy jest zapewniony budzet na ptynne funkcjonowanie, podpisuje si¢
umowy z wybranymi zawodnikami (z najlepszymi zawiera si¢ kontrakty zawodowe, z
pozostatymi, dla zmniejsze nia kosztéw, amatorskie). Kolejny etap to zarejestrowanie
grupy w narodowej i migdzynarodowej federacji kolarskiej (wymaga to sporo czasu,
ale jest to zatatwiane przed sezonem startowym). Potem ustala si¢ harmonogram przy-
gotowan (miejsca i czas zgrupowan, badania wydolnosciowe, prezentacja) i kalendarz
zawoddw i konsultacji. W tym czasie podpisuje si¢ umowy ze sponsorami pomocni-
czymi, ktdrzy zapewniaja rowery, ubiory, auta oraz wszystko, co pozwoli grupie funk-
cjonowaé (niestety, nie wszystko mozna pozyskac¢ od sponsoréw, dlatego czg$¢ trzeba
kupi¢, ale na to m.in. sa przeznaczane $rodki od sponsoréw strategicznych). Gdy ze-
spot istnieje, podpisuje si¢ umowy z patronami medialnymi dbajacymi o promocjg
zawodnikéw i firm z nimi wspotpracujacych. Kolejny krok to zatrudnienie os6b towa-
rzyszacych, tzn. masazystow i mechanikéw, lekarza, fizjologa, psychologa, ktorzy
przez caly sezon towarzysza druzynie (wazne jest, aby byly to osoby kompetentne,
godne zaufania, posiadajace duza wiedze, przydatng do skutecznego zarzadzania
sportowym centrum transferu wiedzy, do ktérego, po podpisaniu uméw zawierajacych
klauzule poufnosci, beda nalezeé — stang si¢ podmiotami tego centrum). Po sezonie
startowym naleZy sporzadzi¢ sprawozdanie dla sponsoréw i jesli maja che¢ do dalszej
wspotpracy, to przediuzy¢ z nimi umowy.

2. Sponsoring sportowy jako proces zarzdzania

Jednym z zadan menedzera zatrudnionego w organizacji sportowej (centrum
transferu wiedzy) jest stworzenie jak najskuteczniejszego modelu sponsoringu.
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Model sponsoringu w poszczegdlnych dyscyplinach sportowych zawiera si¢ w
ofercie, ktdra nalezy przedstawi¢ osobie odpowiedzialnej w danej firmie (poten-
cjalny sponsor) za podejmowanie decyzji odnosnie do wspélpracy w zakresie
sponsoringu. Musi ona zawiera¢ m.in. podstawy do zatozenia lub, gdy organizacja
juz istnieje, dane o jej podstawach prawnych, dane o zawodnikach, a przede
wszystkim korzysci, jakie sponsorujacy bedzie czerpat ze wspolpracy.

Ponizej przedstawiono krok po kroku proces sponsoringu sportowego na przy-
kladzie kolarstwa gorskiego (jest to ukiad procesowy sponsoringu w kolarstwie
goérskim).

Wejsciem w procesie sponsoringu sportowego w kolarstwie gérskim jest pod-
pisanie wstgpnych uméw z zawodnikami majacymi w przyszlosci reprezentowaé
barwy powstajacej grupy. Nastgpnym krokiem jest sformulowanie modelu sponso-
ringu (oferty sponsoringowej), w ktorym w pierwszej kolejnosci nalezy poinfor-
mowa¢ potencjalnego sponsora o ogdlnych korzysciach ptynacych ze sponsorowa-
nia grupy kolarskiej oraz przedstawi¢ grup¢. W dalszej kolejnosci nalezy przed-
stawi¢ sponsorujacemu kalendarz imprez i zawodéw sportowych (najwazniej-
szych), w ktérych zespot bedzie reprezentowat jego firmg. Dalej trzeba pokazaé, w
jakich mediach bedzie promowana i pokazywana grupa, a jednoczesnie nazwa i
logo firmy sponsorujacego (dobrze jest pokaza¢ filmy i materialy archiwalne z
wezesniejszych relacji i artykuléw prasowych opisujacych zawody, ktére si¢ juz
odbyly). Nastepnie jeden z najwazniejszych elementéw: nalezy szczegdtowo opi-
saé, jaki zakres reklamy obejmuje sponsorowanie grupy kolarstwa gérskiego
(punkt po punkcie nalezy potencjalnego sponsora wprowadzi¢ w temat). Kolejny
krok to pokazanie i przyblizenie sylwetek zawodnikéw majacych reprezentowac
grupe, ich sukcesow i planow na kolejne sezony sportowe.

Kiedy sponsor zdecyduje si¢ na wspdlpracg, nastgpuje podpisaniec umowy
miedzy nim a przedstawicielem grupy, a takze podpisanie kontraktéw z zawodni-
kami. Punktem wyjscia w procesie sponsoringu sportowego (na przykladzie Zawo-
dowej Grupy Kolarstwa Gorskiego) jest rejestracja grupy w Polskim Zwiazku
Kolarskim oraz Migdzynarodowej Unii Kolarskiej (UCI), a takze wptacenie gwa-
rancji bankowych.

Ponizej przedstawiono egzemplifikacj¢ modelu sponsoringu w postaci oferty
sponsoringowej, stworzonej na potrzeby Zawodowej Grupy Kolarstwa Gérskiego.

3. Egzemplifikacja modelu sponsoringu sportowego

Ponizej przedstawiono przykfad prezentowania oferty dla sponsoréw, ktorej
cecha charakterystyczng jest wskazanie na aspekty wartosci dodanej satysfakcjo-
nujace sponsora, czyli wiedzg, za jaka jest sktonny zaptaci¢ sponsor. Przejawem tej
wiedzy jest szeroko rozumiana promocja sponsora.

Reklama Zawodowej Grupy Kolarstwa Goérskiego poprzez sponsoring zapewnia
w skuteczny sposéb oddziatywanie na odbiorce, a jednoczesnie jest doskonata forma
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nobilitacji firmy. To réwniez najlepszy sposob dotarcia do potencjalnych klientow na
terenie catego kraju i $wiata, zaréwno w duzych, jak i matych miastach.

Kalendarz imprez, w ktdrych firma X bedzie medialnie naglasniana, obejmuje
okoto 50 wyscigéw w sezonie. Najwazniejsze to: Grand Prix Polski Czestawa Lan-
ga — 5 edycji, Mistrzostwa Polski, Mistrzostwa Europy, Mistrzostwa Swiata, Pu-
char Swiata — 5 edycji.

Ze wzgledu na range grupy informacje o sukcesach i startach kolarzy zwiaza-
nych z grupa prezentowane bgda w najwazniejszych mediach, m.in.:

1. TV Polsat, TVP1, TVP2, TVP3, TVN24, TV Polonia, Eurosport, Polsat
Sport, RAI Sport.

2. Radio ZET, RMF FM, PR1, PR3, Eska.

3. ,,Przeglad Sportowy”, ,,Tempo”, ,,Stowo Sportowe”.

4. ,Super Express”, ,,Gazeta Wyborcza”, ,,Fakt”, ,,Stowo Polskie”.

5. Serwisy informacyjne w Polskiej Agencji Prasowej (telegazeta), oraz w
portalach internetowych i na oficjalnych stronach grupy.

Zakres reklamy obejmuje:

1. W zaleznosci od mozliwosci firmy, miejsce pierwsze, drugie lub trzecie w
nazwie grupy.

2. Logo firmy na ubiorach kolarzy i ekipy towarzyszacej.

3. Opisane i oklejone pojazdy obstugi techniczne;.

4. Transmisje telewizyjne i radiowe z najwazniejszych imprez sportowych, w
ktérych bedziemy uczestniczy¢.

5. Reklama w prasie (w postaci zdje¢ i podawania nazwy sponsora).

6. Naszym patronem jest TV Polsat, dlatego proponujemy rabaty na emitowane
reklamy, nawet do 50%.

7. Ustawienie swoich stanowisk reklamowych (namiot, parasole, balony), pod-
czas naszego uczestnictwa w wyscigach.

8. Logo firmy pokazywane we wszystkich materiatach promocyjnych wyda-
nych przez grupe (kalendarze, foldery, plakaty, zdjecia).

9. Rozdawanie przez przedstawicieli grupy kibicom roznego rodzaju materia-
féw informacyjnych, tj. plakatéw, folderéw, zdjgé, co stanowi integralng czes¢
kampanii reklamowej grupy i sponsoréw.

4. Sponsoring sportowy a zarzydzanie wiedzg

Centra transferu wiedzy spotykamy w roznych dziedzinach zycia. Jedna z tych
dziedzin jest sport, a organizacje sportowe, zarzadzane w coraz nowoczesniejszy
sposéb, to typowy przykiad przeptywu i wykorzystywania znajdujacej si¢ w nich
wiedzy jawnej i niejawnej. Zarzadzanie wiedza w organizacjach sportowych to
proces, dzigki ktéremu organizacja generuje bogactwo z wiedzy i kapitalu intelek-
tualnego. Polega ono na przeksztalcaniu informacji oraz wiedzy ukrytej w wiedzg
jawna, na wykorzystaniu najnowszej generacji filozofii budowy potencjatu kadro-
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wego organizacji, wymagajacej rownie nowoczesnych i twérczych metod transferu
wiedzy z duza aktywnoscia uczestnikéw. Zarzadzanie wiedza jest mozliwe w no-
wego typu sportowych centrach transferu wiedzy, gdzie informacja, wiedza, tech-
nologia stanowia podstawowe zasoby organizacji, kreujac nowe stosunki pracow-
nicze, stosunki wladzy w systemach spolecznych i przeksztalcen w strukturach
whasnosci. Organizacje sportowe, czego przykladem jest Zawodowa Grupa Kolar-
stwa Gorskiego, maja szanse¢ przewodzi¢ tym zmianom.

Na organizacje sportowa sklada si¢ zespét podmiotéw, posiadajacych wiedzg i
dzialajacych na jej rzecz. Podmioty te to poszczegdlni czlonkowie zarzadzajacy
klubami, grupami i przedsigbiorstwami sportowymi.

Jednym z proceséw, bez ktdrych funkcjonowanie sportowego centrum transfe-
ru wiedzy byloby praktycznie niemozliwe, jest sponsoring sportowy. Jest to proces
psychologicznej gry (walki) pomigdzy sponsorowanym a sponsorujacym, ktéra w
ostatecznej formie zawsze musi si¢ zakoficzy¢ kompromisem. Gra ta ma za zadanie
znalezienie idealnego rozwiazania biznesowego, ktére odpowiada¢ bedzie obu
zainteresowanym podmiotom, a wi¢c sponsorowanemu i sponsorujacemu. Jest to
warunek konieczny, by proces sponsoringu byl mozliwy do realizacji.

,Rezyserem” tego procesu w przedsigbiorstwie sportowym jest przede wszyst-
kim menedzer. To on posiada najwigksza i najpelniejsza wiedz¢ (jawna i niejawna),
poniewaz jest giléwnym ogniwem laczacym sponsora z podmiotami organizacji
sponsorowanej (prezesem, dyrektorem sportowym, trenerem, instruktorem, zawod-
nikiem i posrednio kibicem). Menedzer musi wiedzie¢, kto i jaka wiedz¢ na temat
sponsora i jego dziatan moze posiada¢ w przedsigbiorstwie. On jest glownym zré-
dtem informacji (wiedza pierwotna), a reszta podmiotéw organizacji sportowej po-
siada informacje, ktore uzyskuje bezposrednio od niego (wiedza wtoérna).

Stan idealny polega na Scistym wspoétdziataniu calego przedsigbiorstwa (zespotu
ludzi), opartym na pelnym zaufaniu — kazdy ma taka wiedzg na temat zaistniatego
sponsoringu, jaka jest mu niezbgdna i w miar¢ mozliwosci zachowuje ja dla siebie.
A. Catkowity przepltyw wiedzy na temat sponsoringu pomig¢dzy zarzadzajacymi

podmiotami w organizacji, polegajacy na przeksztalceniu wiedzy niejawnej w

jawna i dzielenie si¢ nig w czasie wykonywania wspélnych czynnosci bizne-

sowych (proces sponsoringu) — proces socjalizacji.

B. Przeplyw wiedzy wewnetrznej pomi¢dzy gléwnymi podmiotami procesu spon-
soringu (na linil sponsor — prezes, prezes — sponsor) — proces przeptywu we-
wng¢trznego.

C. Przeplyw wiedzy niezbednej do prawidlowego funkcjonowania przedsigbior-
stwa rekreacyjno-sportowego, polegajacy na przejsciu wiedzy niejawnej w
jawna, do przyswajalnej i dost¢pnej postaci — proces eksternalizacji.

D. ,Potoczny” przeplyw wiedzy, polegajacy na przejsciu wiedzy jawnej w inng
postaé wiedzy jawnej. Jest to przeplyw informacji dostepnych do ogdlnego
rozpowszechniania i komunikacji pomigdzy wszystkimi czlonkami organizacji
— proces kombinacji.
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E. Przepltyw wiedzy indywidualnej na linii trener — zawodnik, instruktor — zawod-
nik (tylko przy pelnym, obustronnym zaufaniu) — proces internalizacji.

B A
SPONSOR<——>PREZES———>DYREKTOR SPORT.

A A A
C
. C D
MENEDZER = TRENER

D D E
D

ZAWODNIK —————— INSTRUKTOR
\_ D _
—~—
KIBIC

Rys. 1. Przeplyw wiedzy w procesie sponsoringu sportowego
w przedsigbiorstwie rekreacyjno-sportowym

Zrodlo: opracowanie wlasne za W. CieSlifiski, K. Murdza, w [4].
5. Zakonczenie

Wykorzystujac aparaturg pojeciowa fenomenologii, mozna zalozy¢, ze najlep-
szy model sponsoringu sportowego (oferta sponsoringowa) powinien zawierac jak
najszerszy i najbardziej oplacalny dla sponsorujacego zakres promocji. Powinno to
wptynaé bezposrednio na pozyskanie sponsora strategicznego, co w wyniku prze-
Yozy si¢ na powstanie sportowego centrum transferu wiedzy.
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SPORT SPONSORSHIP AND ORGANIZATION OF CENTERS
OF KNOWLEDGE TRANSFER

Summary

The issues concerning the system of knowledge transfer in the process of sport sponsorship ma-
nagement were presented in the paper. Sport sponsorship is the process of psychological game (battle)
between the sponsor and the beneficiary institution, which in the final phase must be accomplished by
a mutual compromise. The aim of such a game is to find an ideal business solution, suitable for both
sides. This is an indispensable requirement for implementation of sponsorship. The process of spon-
sorship as a game in the field of non-material resources optimizing access to knowledge may be
described with the help of phenomenology. Thus in the article, phenomenology was presented as a
method of knowledge description taking into consideration basic processes of its flow in centers of
knowledge transfer.
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