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Sponsor mocno poszukiwany

Funkcjonalna i wlasna hala, lepsza promocja wlasnej marki, ale przede wszystkim
bezposrednie zaangazowanie kandydata na sponsora w widowisko - to podstawa, by klub mial
szanse¢ zyska¢ wsparcie od firm

Koszykowka, hokej, pitka reczna - w Matopolsce nie brakuje zespotow ze sportowymi aspiracjami.
Gorzej jednak wygladaja ich budzety, a w kryzysie trudniej namowi¢ sponsorow.

Najmocniej recesj¢ odczuli w Podhalu Nowy Targ, ktore stracito sponsora tytularnego. - W wyniku
rezygnacji firmy Wojas, Podhale nie ma zabezpieczonego budzetu - przyznaje Andrzej Podgorski,
prezes Podhala. - Gdy odchodzi jeden z kilku sponsorow, to mniejszy problem, niz jesli odchodzi
firma, ktoéra dawata 30-40 proc. pieniedzy.

Teraz dziatacze od nowa buduja kontakty biznesowe 1 prowadza rozmowy z lokalnymi firmami.
Czgsto okazuje sig, ze dla specjalistow marketingu to pierwszy kontakt z dyscypling czy sportem
zawodowym. - Wiele os6b mowi, jak bardzo ta sytuacja wzbogaca ich osobiscie - twierdzi prezes
Podhala. - Niestety, od tych zachwytow do powaznych uméw jest bardzo daleko.

Duzym problemem Podhala jest niejasna sytuacja z dostgpem do miejskiego lodowiska. Na
powaznych inwestorow brak bazy dziala odstraszajaco. - Aby osiagnac¢ sukces, nalezy
uporzadkowac sprawy w klubie. Zwlaszcza nasze relacje z miastem - zaznacza Podgorski.

W podobnej sytuacji trzy lata temu znajdowata si¢ Unia O$wigcim. - Dziatamy na malym rynku.
Odejscie duzego sponsora zamknglo nam mozliwos¢ dziatania - wspomina Adam Urbanski, prezes
Unii. - Od trzech lat wspolpracujemy z firma Aksam. Dzigki jej wsparciu wystarcza pienigdzy na
gre w Polskiej Lidze Hokeja.

Unia dostaje tez wsparcie od miasta oraz lokalnych firm przemystu chemicznego. Czuje jednak
oddech konkurencji. - Czgsto obserwujemy podchody, zwlaszcza klubéw pitkarskich, ktére chca
co$ ugra¢ naszym kosztem - dodaje Urbanski.

Wsréd wielu grzechéw matopolskich klubow Urbanski wymienia brak profesjonalizmu, matg liczbe
0sOb zaangazowanych w kluby, staba promocj¢ marki czy prezentowanej dyscypliny. By je
wyeliminowa¢, pomagaja Unii specjalisci z firmy Aksam.

Brak wtasnej hali to rowniez problem sekcji pitkarek r¢cznych z Olkusza. Remont obiektu sprawit,
ze druzyna bedzie grala w Chetmku. - To odstrasza ewentualnych sponsoréw - uwaza Marcin
Kubiczek, prezes SPR.

Klub ma zapewnione pieniadze na pierwsza czg$¢ sezonu, ale wciaz szuka sponsora tytularnego.
Przewaga olkuszanek ma by¢ gra w ekstraklasie. - Nikt nie gwarantuje takiego poziomu w naszej
okolicy - zachwala Kubiczek.

Klub nakreci film reklamujacy zespot, ktory opowie o walce w I lidze, awansie do ekstraklasy,
treningach i1 zyciu zawodniczek. Ptyty dostana m.in. kandydaci na darczyncow.

Korona Krakow od trzech lat szuka sponsora strategicznego, by by¢ przygotowana na awans do
ekstraklasy koszykarek. - Sam jestem zaangazowany w biznes 1 wiem, jak cig¢zko przekona¢ do



inwestowania w sport - opowiada Jan Mostowik, prezes Korony. - Cigzko tez rywalizowac¢ z tak
medialng dyscypling jak pitka nozna.

Klub z Podgérza wprowadza nowoczesna strategi¢ promowania marki. - PodjeliSmy wspotprace z
firma z Lodzi, ktora przygotowala plan dzialania w celu wzmocnienia naszej pozycji - twierdzi
Mostowik.

Sa kluby, ktorym udato si¢ namoéwi¢ powazna firme 1 to na dobre i na zte. Tak Can-Pack zwiazat si¢
z Wisla. - Klubowi zalezy na wizerunku druzyny. Dodanie cztonu nazwy sponsora lub umieszczenie
reklam na strojach kosztuje najwigcej - zdradza Robert Strupiechowski, kierownik marketingu
Wisly. - Pozostate formy: banery w hali, reklama na materialach poligraficznych lub w internecie sa
dostepne dla kazdej, nawet drobnej firmy.

Przedstawiciel Wisly zaznacza, ze w kontaktach z firmami liczy si¢ bezposrednie zaangazowanie w
widowisko. - Wazne, by potencjalnych reklamodawcow zaprosi¢ na mecz. Musza przekonac sig, ze
warto - zaznacza Strupiechowski. - Wysylta¢ oferte reklamowa bez jakiejkolwiek wczesniejszej
rozmowy nie ma sensu.

Dla "Gazety"

Piotr Jakobik
agencja Sport Evolution

O coraz wigkszym zainteresowaniu sponsoringiem sportowym $wiadcza badania. Potencjat rozwoju
jest ogromny. Jesli popatrzymy na sumy, jakie na sponsoring sportowy wydaja firmy na Zachodzie,
zobaczymy, ze dziela nas od nich lata swietlne. Czg$¢ firm wyltozytaby pieniadze na sport, gdyby
miata z kim rozmawia¢ w klubach. "Dziatacze" sa jednak czgsto nieprzygotowani do takich
rozmow. Nieprofesjonalne zarzadzanie, brak infrastruktury oraz struktur marketingowych
zniechgcaja do podjgcia wspotpracy. Za jej podjeciem przemawia wiele czynnikow, a najwazniejsze
to powiazanie marki z emocjami, jakie sport wyzwala, dotarcie do specyficznych grup docelowych.

Robert Paszczyk
dyrektor marketingu na Polske w bet-at-home.com

W dobie kryzysu mniej firm inwestuje w sponsoring sportowy, a czes¢ si¢ wycofuje. Polski sport
zmienia si¢ na lepsze. Robimy coraz to ciekawsze projekty. W klubach mamy do czynienia z
mtodymi 1 dynamicznymi menedzerami, ktorzy zrozumieli, ze wspolne dzialanie ze sponsorem
pomoze osiagna¢ sukces. Wymagania sponsorow okresla dyscyplina, klub, sytuacja na rynku.
Korzysci jest wiele, np. niestandardowy sposob dotarcia do klientoéw. Problemem klubow w duzej
mierze sa obiekty sportowe. Liczg, Ze ta sytuacja szybko si¢ zmieni.



