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Streszczenie: Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu w przypadku wielu przedsigbiorstw
stata si¢ nieodzownym elementem prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Jak wynika
z przeprowadzonego przegladu literatury, realizacja celow stawianych przed firmami spo-
tecznie odpowiedzialnymi moze by¢ realizowana na wielu, catkiem odmiennych ptasz-
czyznach. Jedng z mozliwosci jest wykorzystanie sponsoringu sportowego, ktory podob-
nie jak dziatalno$¢ charytatywna umiejscawiany jest w szeroko rozumianym Public
Relations przedsi¢cbiorstw. W tresci artykulu przedstawione zostaly wyniki badan pokazu-
jace, jak duze znaczenie dla przedsiebiorstw sponsorujacych polskie kluby siatkarskie ma
mozliwo$¢ realizacji zadan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu dzigki wspie-
raniu sportu. Dodatkowo scharakteryzowano programy spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu pi¢ciu wybranych marek sponsorow angazujacych si¢ w polska siatkowke w celu
poznania, jakie miejsce w ich strategii zajmuje sponsoring sportowy.

Stowa kluczowe: CSR, sponsoring sportowy, siatkowka

Wprowadzenie

Przedsiebiorstwa w obecnych czasach nie ograniczajg si¢ wytacznie do prowa-
dzenia dziatan zmierzajacych do zagwarantowania im jak najwigkszego zysku.
Wiele z nich podejmuje inicjatywy na rzecz otoczenia, w ktorym funkcjonuje. Ini-
cjatywy te mogg przybiera¢ r6zny charakter i mieszcza si¢ w pojeciu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Celem podjecia niniejszego tematu bylo sprawdzenie,
czy do takich inicjatyw mozna zaliczy¢ sponsoring sportowy i jakie znaczenie dla
sponsorow ma mozliwo$¢ realizacji, dzigki wsparciu sportu, wlasnej polityki od-
powiedzialnego biznesu.

Stan badan w dziedzinie, w tym stan wiedzy Swiatowej

Okreslenie ,,spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu” (SOB) jest odpowiednikiem
angielskiego zwrotu Corporate Social Responsibility (CSR), ktorego skrot uzywa-
ny jest zdecydowanie cze$ciej niz jego polski odpowiednik. Ogolnie, za Internatio-
nal Organization for Standardization (ISO), CSR mozna rozumie¢ jako zréwnowa-
zone podejscie organizacji do zaspokajania potrzeb ekonomicznych, spotecznych
i sSrodowiskowych, ktére maja na celu przynies¢ korzysci ludziom, spoteczno$ciom
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lokalnym i catemu spoteczenstwu’*’. Podobna definicja CSR pojawia si¢ w doku-
mencie zatytutowanym Green Paper on Corporate Social Responsibility wydanym
przez Komisje Europejska w 2001 roku, w ktorym definiowana jest jako ,,dziatania
dobrowolne, §wiadome i planowe, ktorych celem jest nie tylko dazenie do coraz
lepszych relacji z r6znymi grupami interesariuszy, ale tez dziatania na rzecz spote-
czehstwa i $rodowiska naturalnego™*. Dzialania zwigzane ze SOB pozwalajg
spojrze¢ na przedsigbiorstwa jako na element spoteczenstwa. Wymuszaja prowa-
dzenie biznesu zgodnie z zasadami etyki oraz nakazujg zwraca¢ uwage na oczeki-
wania interesariuszy organizacji, by przez ich integracje przynosic korzysci catemu
spoteczenstwu’®’. Jak widaé, w ramach CSR celem dziatan podejmowanych przez
przedsicbiorstwa powinno by¢ pozytywne oddziatywanie na zewnetrzne otoczenie
firmy, w tym przede wszystkim na srodowisko i spoteczenstwo. Jednak nalezy
zaznaczy¢, ze istotng grupa interesariuszy przedsiebiorstw sa ich pracownicy

i akcjonariusze, wobec ktorych rowniez powinny by¢ adresowane dziatania podej-

mowane na rzecz SOB. W przypadku sponsoringu sportowego oczywiste jest, ze

kierowany jest on w stron¢ otoczenia zewngtrznego przedsicbiorstwa, jednakze
warto zastanowi¢ si¢, czy moze on by¢ traktowany jako element programu CSR.
Literatura po§wigcona tematyce SOB prezentuje rozne modele i dzialania, jakie

Ww jej ramach mozna podejmowac. Dziatania te moga by¢ prowadzone w obszarach

takich, jak: prawa cztowieka, kwestie pracownicze, w tym zdrowie i bezpieczen-

stwo w miejscu pracy, nieuczciwe praktyki biznesowe, ochrona §rodowiska, roz-
woj spoteczny, rynek oraz kwestie konsumenckie®”’. R. Welford, badajac wykorzy-
stanie CSR w wybranych duzych przedsiebiorstwach z Europy, Azji i Ameryki

Potocnej, bral pod uwage jego 20 elementow. Elementy uwzglednione w bada-

niach podzielone zostalty na cztery obszary: (1) obszar wewnetrzny i (2) obszar

zewnetrzny z punktu widzenia przedsigbiorstwa, (3) otoczenie spoteczne oraz (4)

komunikacje. W badaniach analizowane byly nastepujace elementy:

— w obszarze wewngtrznym — szkolenie pracownikow (edukacja oraz kursy za-
wodowe), ochrona praw cztowieka w ramach wewnetrznych dziatan firmy,
prawo do wolnego zrzeszania si¢ 1 wchodzenia w uktady zbiorowe pracy oraz
procedury sktadania skarg i zazalen;

— w obszarze zewng¢trznym — kodeks etyczny, zaangazowanie w ochrong¢ praw
cztowieka w obszarach wptywu firmy, kontrola (zdrowotna, bezpieczenstwa
i ekologiczna) produktéw dostarczonych przez dostawcoéw zewngtrznych;

37 D. Leonard, R. McAdam, Corporate Social Responsibility Quality Progress, X 2003, s. 27-32.

38 E. Hope, Spoleczna odpowiedzialnos¢ firm - narzedzie public relations, czy cos wiecej?, [w:]
Wphw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i etyki biznesu na zarzqdzanie przedsigbiorstwami,
red. P. Kulawczuk, A. Poszewiecki, Instytut Badan nad Demokracja i Przedsigbiorstwem Prywatnym,
Warszawa 2007, s. 167-176; A. Herbus, B. Slusarczyk, The Use of Corporate Social Responsibility
Idea in Business Management, [w:] “Polish Journal of Management Studies”, Vol. 6, 2012,
s. 234-240.

349 T. Breitbarth, P. Harris, The role of corporate social responsibility in the football business: To-
wards the development of a conceptual model, [w:] “European Sport Management Quarterly”, VI
2008, nr 2, s. 179-206.

30D Leonard, R. McAdam, Corporate Social ..., op. cit., s. 27-32.
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— otocznie spoteczne — bezposrednie wsparcie spolecznych inicjatyw osob trze-
cich oraz inicjatyw zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem, zewnetrzne
kampanie na rzecz kwestii spotecznych i zréwnowazonego rozwoju;

— komunikacja — raportowanie CSR, regulacje i procedury angazowania akcjona-
riuszy w dwustronny dialog®".

W przedstawionych przyktadowych dziataniach, ktére mozna podejmowac
w ramach zarzadzania programem CSR, jak rowniez w wielu innych zamieszczo-
nych w literaturze, nie ma jednoznacznego wskazania, ze sponsoring sportowy
moze by¢ jedna z form dziatalno$ci przedsigbiorstwa odpowiedzialnego spolecz-
nie. Natomiast czgsto mowa jest o tym, ze poprzez dziatania CSR przedsigbiorstwo
powinno dazy¢ do rozwoju spotecznosci lokalnych i do wspierania lokalnych ini-
cjatyw. Czy zatem sponsoring sportowy mozna traktowaé jako element wplywaja-
cy na rozw0j lokalnej spotecznosci?

Sam sponsoring sportowy nalezy rozumie¢ jako relacje zachodzace pomigdzy
podmiotem przekazujacym srodki finansowe, w przypadku sponsoringu realizowa-
nego na zasadzie barteru (§rodki rzeczowe lub ushlugi), a podmiotem bedacym or-
ganizacjg sportowa lub pojedynczymi sportowcami, w wyniku ktoérych sponsor
uzyskuje wymierne korzys$ci352. W przypadku sponsoringu w obszarze sportu
podmiotami wspieranymi przez sponsorow moga by¢ kluby sportowe, zwiazki
sportowe, ligi, imprezy sportowe czy obiekty, na ktorych odbywaja si¢ widowiska
sportowe. Wsrod celow stawianych przed sponsoringiem wymienia si¢ budowe
zamierzonego wizerunku marki, zdobycie nowego rynku, wzrost $wiadomosci
istnienia marki, uzyskanie przewagi nad konkurencja i zdobycie dodatkowego do-
stepu do mediow353. Wymienione elementy mozna zaliczy¢ do jednego z dwoch
ogo6lnych wymiardéw sponsoringu, tj. do komunikacyjno$ci marketingowej. Drugi
wymiar, ktérym jest wymiar relacyjny, jest zdecydowanie blizszy celom stawia-
nym w ramach zarzadzania programami CSR. Z tego punktu widzenia sponsoring
sportowy pozwala oddziatywac na kwestie zwigzane z dynamika relacji zachodza-
cymi pomig¢dzy sponsorem i jego interesariuszami354, ktorymi moga by¢ wigksze
lub mniejsze spotecznosci.

Obecnie sponsoring sportowy jest elementem orientacji marketingowej przed-
sigbiorstw, jednakze jego poczatkow nalezy upatrywac w aktywnoSci filantropijnej
0sob, ktore swym majatkiem chcialy wspiera¢ sport355. Jako pierwszy przyktad
sponsoringu sportowego podaje si¢ wsparcie brytyjskiej druzyny krykieta podczas

31 R. Welford, Corporate Social Responsibility in Europe, North America and Asia, [w:] “Journal of
Corporate Citizenship”, Spring 2005, Issue 17, s. 33-52.

332 D. Arazny, Sponsoring sportowy — forma promocji przedsiebiorstwa, [w:] Marketingowo o spo-
rcie, red. H. Mruk, P. Jardanowski, P. Matecki, K. Kropielnicki, Sport & Business Foundation,
Poznan 2005, s. 85.

*> Ibidem, s. 83.

334 V. Girginov, L. Sandanski, The politics of sport sponsorship. A policy network perspective, [w:]
“European Sport Management Quarterly”, nr 3, IX 2004, s. 123-149.

355 J. Davies, K. Daellenbach, J.N. Ashill, Value in a multiple perspective view of sports sponsorship,
[w:] “International Journal of Sport Management and Marketing”, nr 3, 2008, s. 184-200.
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jej wyprawy do Australii w 1851 roku przez firme Spiers & Pond®*®. Jest to o tyle
istotne, ze koncepcja SOB miala swoje poczatki ponad wiek pdzniej — w czasach,
gdy sponsoring sportowy stat si¢ juz powszechnie wykorzystywanym elementem
prowadzenia dziatan marketingowych. Wynika z tego, ze jezeli sponsoring sporto-
wy faktycznie stanowi sktadowa programow CSR, to zostat do nich zaadaptowany,
a nie przez nie opracowany. Z przedstawionego dotychczas przegladu literatury nie
wynika jednak, aby celem wykorzystania sponsoringu miato by¢ pozytywne od-
dziatywanie na spoteczenstwo. Pokazuje on raczej, ze wsparcie sportu ma przy-
nie$¢ wymierne korzysci przedsiebiorstwu, co odbiega od istoty SOB. Nalezy si¢
zatem zastanowic¢, czy mozliwo$¢ uczestnictwa w wydarzeniach sportowych, ktore
wspotczesnie nie mogg odbywaé si¢ bez wsparcia sponsoréw, przynosi roOwniez
korzysci jednostce i spoteczenstwu.

Podstawowym produktem oferowanym przez podmioty sportowe jest widowi-
sko sportowe, ktore opiera si¢ na walce o jak najlepszy wynik. Rywalizacji tej to-
warzyszg silne (pozytywne lub negatywne) emocje, ktore sprawiaja, ze osoba
uczestniczgca w widowisku sportowym jako widz — niezaleznie czy oglada je na
zywo w miejscu, w ktéorym jest ono rozgrywane, czy $ledzi je za posrednictwem
telewizji — utozsamia si¢ ze sportowcami, a przez to razem z nimi przezywa radosé¢
ze zwycigstw 1 smutek z porazek. To widowiska sportowe pozwalajg przyciagnac¢
na stadion, hal¢ czy jakikolwiek inny obiekt sportowy kilkaset, kilka tysigcy,
a nawet ponad sto tysigcy kibicow i nierzadko miliony widzoéw przed telewizorami.
Jak pokazuja badania przeprowadzone na zlecenie Profesjonalnej Ligi Pitki Siat-
kowej SA w lipcu 2012 roku na probie ponad 4 tysigcy osob, sportem ,.bardzo
interesuje si¢” 26,4% Polakow, a kolejne 47,4% ,,raczej si¢ interesuje”357. To dzig-
ki mozliwosci wspolnego przezywania emocji ludzie organizujg si¢ w formalne
badz nieformalne kluby kibica, poznaja osoby ze swoich okolic kibicujace tej sa-
mej druzynie oraz nawiazuja relacje z mitosnikami danej dyscypliny sportu. Wyda-
rzenia sportowe sg tematem rozmoéw w réznych grupach spotecznych, a o wyni-
kach rozgrywek rozmawia si¢ w pracy, w szkotach, powstaje wiele stron
internetowych, a takze forow, gdzie mozna wymienia¢ si¢ pogladami i opiniami.
Mozliwo$¢ uczestnictwa w imprezach sportowych jest jedng z form spgdzania
wolnego czasu, daje mozliwo$¢ zrelaksowania si¢ i odpoczynku od rutynowej
codzienno$ci.

Wszystkie wymienione korzys$ci i mozliwosci nie zachodzityby, gdyby nie
przedsigbiorstwa, ktore decyduja si¢ na bycie sponsorami. Nie nalezy dopatrywac
si¢ niczego ztego w tym, ze dzieki sponsoringowi sportowemu firmy moga reali-
zowac zarowno swoje cele marketingowe, jak i cele zwigzane z SOB. Dlatego wia-
$nie mozna przyjac, ze przedsigbiorstwa chcace uchodzi¢ za przedsigbiorstwa spo-
ecznie odpowiedzialne mogg w ramach zarzadzania programami CSR zdecydowac¢
si¢ na wykorzystywanie sponsoringu sportowego. Potwierdzeniem tego moze by¢
konkluzja zawarta w artykule E. Hope, poswicconym przedstawieniu argumentow

356 A. Sznajder, Sponsoring, czyli jak promowaé firme wspierajgc innych, Business Press, Warszawa
1996, s. 31.
337 T. Redwan, Profil kibica polskiej siatkéwki, [w:] ,,Polska Siatkéwka™, nr 52, X 2012, s. 14-17.
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przemawiajacych za tym, ze dziatania przedsigbiorstw prowadzone w ramach PR
stanowig wsparcie dla programéw CSR. Ot6z Autorka zauwaza, ze jezeli przedsig-
biorstwo postrzega si¢ jako system i wykorzystuje w ramach swej dzialalnosci
metody systemowe, PR oraz CSR stanowig w nim funkcje zarzadzania, a cele obu
dziatan powinny by¢ ustalane na etapie budowania strategii. Wowczas metody PR
nalezy wykorzystywaé przy budowaniu programéw CSR oraz przy ich realizacji*".

Dla rozwazan zwiagzanych z przypisaniem sponsoringu sportowego do dziatan
pozwalajacych na realizacj¢ SOB tak jednoznaczne przypisanie metod PR do pro-
gramow CSR jest bardzo istotne, gdyz sponsoring jest najczesciej traktowany jako
element sktadowy dziatan z zakresu PR*. Sam PR mozna rozmie¢ jako ,,promocje
wzajemnych kontaktow migdzy osoba, firma lub instytucja a innymi osobami,
szczegdlnymi grupami odbiorcéw lub ogdtem spoleczenstwa™®. Istnieje wiele
podziatéw elementow promocji w przedsiebiorstwie, ktore rdéznig sie¢ pod wzgle-
dem umieszczania sponsoringu w jednym z elementéw promocji mix. W przypad-
ku klasyfikacji instrumentéw aktywizacji sprzedazy proponowanej przez L. Gra-
barskiego, I. Rutkowskiego i W. Wrzoska sponsoring stanowi odrgbny element
obok takich, jak: reklama, sprzedaz osobista, promocja i PR**'. Natomiast
W. Budzynski umiejscawia sponsoring wérod narzedzi PR, do ktérego zalicza jesz-
cze m.in.: publicity, tworzenie tozsamosci przedsigbiorstwa, lobbying, zarzadzanie
sytuacjami kryzysowymi oraz redagowanie wiasnych wydawnictw’®>. Niewyréz-
nianie sponsoringu jako oddzielnego elementu promocji przedsigbiorstw i przypi-
sywanie go do narzedzi PR jest ujeciem, ktore zostalo przyjete w niniejszym
artykule’®.

Innym ciekawym spojrzeniem na CSR, wskazujacym, ze dziatalnos¢ przedsie-
biorstw polegajaca na przekazywaniu $rodkow finansowych na réznego typu cele
mozna zaliczy¢ do SOB, jest podejscie przedstawione przez P. Zientare®®. Zapro-
ponowat on podzial programéw CSR na 4 rodzaje, ktérym przypisal nastgpujace
nazwy: ,,Dobre zarzadzanie”, ,,Pozyczona szlachetno$¢”, ,,Podstepnie szkodliwy
CSR”, ,,Iluzoryczny CSR”. Poszczegolne rodzaje CSR powstaty przez zestawienie
ze soba dwodch rezultatow dziatan podejmowanych w ich ramach, a ktérymi s3:
dobrobyt spoleczenstwa i zysk przedsigbiorstwa. Dziatania wplywajace na zwick-
szenie dobrobytu spolecznego i jednoczes$nie przyczyniajace si¢ do zwigkszenia
zysku przedsiebiorstwa okres§lane s3 mianem ,,Dobre zarzadzanie”. W tym rodzaju
CSR ktadzie si¢ nacisk na uczciwe traktowanie klientow, kontrahentéw oraz pra-
cownikow. Z kolei ,,Pozyczona szlachetno$¢” to dziatania pozytywnie wplywajace

38 E. Hope, Spoteczna odpowiedzialno$é ..., op. cit., s. 167-176.

3% Por.: A. Pabian, Promocja — nowoczesne $rodki i formy, Difin, Warszawa 2008.

360 S Black, Public Relations, Dom Wydawniczy ABC, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2001, s. 11-15.
381 1 W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2006, s. 53.

362 \W. Budzynski, Public Relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 1999, s. 11.

383 Por.: A. Knapik, Skfadniki promocji mix oraz ich integracja, [w:] Srodki i formy marketingowego
oddzialywania na konsumentow, red. A. Pabian, Wydawnictwo Politechniki Czgstochowskiej,
Czgstochowa 2008.

364 . Zientara, Czy rzeczywiscie potrzebujemy CSR?, [w:] Wplyw spolecznej odpowiedzialnosci ...,
op. cit., red. P. Kulawczuk, A. Poszewiecki, s. 227-235.
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na spoteczenstwo przy jednoczesnym pomniejszeniu zysku przedsigbiorstwa. W tej
kategorii dziatan uwzglednia si¢ dziatalno$¢ filantropijng, wspieranie akcji charyta-
tywnych itd. Pozytywny wpltyw na spoteczenstwo posiada réwniez (jak juz wia-
domo) sponsoring sportowy i wigze si¢ on ze zmniejszeniem zysku wykazywanego
przez przedsigbiorstwo, gdyz trudno jest jednoznacznie wskaza¢, jaki wptyw ma
sponsorowanie na przychody przedsi¢gbiorstwa. Sponsoring sportowy wyczerpuje
wiec znamiona ,,Pozyczone]j szlachetnosci” i wpisuje si¢ do tego rodzaju CSR.
Pozostate 2 rodzaje CSR charakteryzuja si¢ zmniejszeniem dobrobytu spoleczen-
stwa, czemu w przypadku ,,Podstepnie szkodliwego CSR” towarzyszy wzrost zy-
sku przedsigbiorstwa, a w przypadku ,,Iluzorycznego CSR” — jego spadek. Przy-
ktadem ,,Podstepnie szkodliwego CSR” jest wykorzystywanie pracy mieszkancow
krajow Trzeciego Swiata, natomiast negatywne skutki spoleczne oraz zmniejszenie
zysku przedsiebiorstwa powodowane sg narzuconymi normami ekologicznymi,
ktore przedsigbiorstwa musza spetnia¢. Wigze si¢ to z inwestycjami, na ktore zro-
det finansowych szuka si¢ u klientow poprzez przenoszenie kosztoéw inwestycji na
ceny sprzedawanych produktow®.

Teoria CSR wskazuje na mozliwo$¢ wykorzystania sponsoringu sportowego do
jej realizacji. To od osdb zarzadzajacych tego typu programami zalezy, czy wlasnie
w ten sposob chca kreowac wizerunek przedsiebiorstwa jako spotecznie odpowie-
dzianego. Na 10 przedsigbiorstw, ktorych programy CSR zostaly przedstawione
w 2007 roku w drugiej czegsci ksigzki wydanej pod redakcja P. Kulawczuka
1 A. Poszewieckiego, w pieciu przypadkach sponsoring sportowy zostat wskazany
jako jedno z dziatan realizowanych w ramach CSR. Przedsi¢biorstwami tymi sa:
Elektrocieptownie Wybrzeze, SeveNet Sp. z o0.0., Suret, Sezup Clima Sp. z 0.0,
Polpak.

Charakterystyka zastosowanej metodyki

W ramach dziatan zwigzanych z SOB niektdore przedsigbiorstwa wykorzystuja
sponsoring sportowy. Posiadajac tego typu wiedze, przeprowadzono badania wsrdd
17 klubow wystepujacych w sezonie 2011/2012 w Plus Lidze i Plus Lidze Kobiet,
ktorych cze$¢ odnosita si¢ do korzysci, jakich oczekuja sponsorzy polskich klubow
siatkarskich dzigki wykorzystaniu sponsoringu sportowego. Badania przeprowa-
dzone zostaly przy wykorzystaniu kwestionariusza ankiety rozestanego za posred-
nictwem spotki zarzadzajacej rozgrywkami w obu ligach. W ramach badan prze-
prowadzono réwniez analize programéw SOB wybranych przedsigbiorstw, ktéra
odbyta si¢ na podstawie tresci zawartych na stronach internetowych tych firm.

Przedstawienie otrzymanych wynikow

W pierwszym z pytan bezposrednio odnoszacych si¢ do przedstawionej kwestii
przedstawiciele badanych klubow proszeni byli o wymienienie znanych im korzy-
$ci, na ktore liczag ich sponsorzy. Odpowiedzi na to pytanie, zadane w formie
otwartej, udzielito 13 klubow. Lacznie respondenci wskazali na 20 r6znych korzy-

365 p. Zientara, Czy rzeczywiscie ..., op. cit., s. 227-235.
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$ci, wsrod ktorych, w przypadku trzech klubow, pojawita si¢ mozliwos¢ realizacji
celow zwiazanych z SOB. Naleza do nich KS Patac Bydgoszcz, PGE Skra Betcha-
tow oraz ZAKSA Kedzierzyn-Kozle. W drugim pytaniu, pozwalajacym uzyskac
informacje na temat znaczenia mozliwosci realizacji SOB za pomocg sponsoringu
sportowego dla sponsorow klubow siatkarskich, badacze przedstawili 7 korzysci,
na ktore mogg liczy¢ sponsorzy, a przedstawiciele badanych klubéw zostali popro-
szeni o zaznaczenie, jak wazna dla ich sponsoréw jest kazda z przedstawionych
korzysci. Pytanie to miato charakter zamknigty, a do oceny kazdego z czynnikow
wykorzystana zostata skala Likerta. Wsrod wymienionych korzy$ci pojawily sie:
transmisje meczow w telewizji, uzyskany ekwiwalent reklamowy, ilo$¢ kibicow na
hali, ilo$¢ kibicow przed telewizorami, wizerunek klubu, profesjonalna realizacja
umowy oraz mozliwo$¢ realizacji SOB. Sposrdd wszystkich przedstawionych ko-
rzysci, mozliwos¢ realizacji celow SOB okazata si¢ najmniej wazna dla sponsorow
polskich klubow siatkarskich, ale nalezy zaznaczy¢, ze srednia ocen uzyskanych
przez nig pozwala powiedzie¢, ze jest ona blizej korzysci waznej niz niewazne;.
Przedstawione wyniki badan oparte byty na odpowiedziach przedstawicieli
tych klubow, ktore sponsorowane sg przez wiele przedsiebiorstw z réznych branz.

Nie wszystkie te przedsigbiorstwa wykorzystujg programy CSR w swojej dziatal-

nosci, a te, ktore si¢ na jego wykorzystanie zdecydowatly, moga ktas¢ r6zny nacisk

na sponsoring jako element swoich programow spolecznej odpowiedzialnosci.

W celu sprawdzenia, czy sponsoring sportowy traktowany jest przez przedsiebior-

stwa zaangazowane we wspieranie polskiej siatkowki jako element sktadowy za-

rzadzania dziataniami zwiazanymi z SOB, wybrano 5 marek w celu zapoznania sig¢

z ich strategia prowadzenia tego typu dzialan. Do grona wybranych marek naleza:

Trefl, Polska Grupa Energetyczna (PGE), Tauron, Aluprof oraz Orlen. O wszyst-

kich wymienionych markach bylo wiadomo, ze prowadza one dzialania w zakresie

SOB i dzi¢ki tresciom zawartym na ich stronach internetowych mozliwe byto

sprawdzenie, jakie miejsce w tych dziataniach zajmuje sponsoring sportowy. Poni-

zej przedstawione sg krotkie informacje dotyczace dziatan z zakresu SOB wybra-
nych firm:

e Trefl SA — sponsor klubu Atom Trefl Sopot (ORLEN Liga); dziatalno$¢ prowa-
dzona przez Trefl w zakresie SOB podzielona jest na 4 kategorie: bezpieczen-
stwo zabawek, dbatos¢ o srodowisko, pomoc potrzebujacym oraz sponsoring
sportowy. Grupa kapitatowa dazy do tego, aby realizacja poszczegdlnych dzia-
tan miata charakter dlugoterminowy, wpisujac si¢ w ten sposob do jej strategii.
W ramach dziatan zwigzanych ze sponsoringiem sportowym wymienione sg na-
stepujace inicjatywy: wsparcie Fundacji Rozwoju Edukacji Trefl, propagujacej
zdrowy tryb zycia wsrdd dzieci i mtodziezy, w tym wsparcie juniorskiej druzy-
ny Trefl Sopot oraz zaangazowanie w funkcjonowanie szkot sportowych na po-
ziomie gimnazjum i szkot $rednich®®,

e PGE - sponsor tytularny PGE Skry Betchatow (PLUS Liga) oraz sponsor Ato-
mu Trefl Sopot (ORLEN Liga); PGE dzieli dziatania zwigzane z odpowiedzial-

386 Trefl SA, Grupa Trefl, CSR — spoleczna odpowiedzialno$é biznesu, dostep: http://trefl.com/serwis-
korporacyjny/grupa-trefl/csr-spoleczna-odpowiedzialnosc-biznesu/ (odczyt: 01.03.2013).

157



Michat Kucharski

no$cig biznesu na nastepujace 4 kategorie: sponsoring sportu, sponsoring kultu-
ry, CSR (dziatalno$¢ na rzecz spoteczenstwa, srodowiska i pracownikow) oraz
prowadzenie Fundacji PGE ,,Energia z serca”. W ramach dzialan z zakresu
sponsoringu sportowego PGE wspiera, oprocz dwoch klubow juz wymienio-
nych, réwniez po jednym klubie z nastepujacych dyscyplin: pitka nozna, pitka
reczna, zuzel oraz koszykowka. Kazda ze wspieranych druzyn wystepuje
w najwyzszej klasie rozgrywkowej swojej dyscypliny. Dodatkowo wsparcie od
PGE otrzymujg réwniez sportowcy indywidualni, a wsréd nich m.in. Pawet
Wojciechowski czy Anna Rogowska. Marka PGE pojawia si¢ rowniez w na-
zwie stadionu pitkarskiego w Gdansku, na ktérym odbywaty si¢ mecze
Mistrzostw Europy w Pilce Noznej 2012. Sponsoring sportowy opisywanej
grupy przejawia si¢ rowniez w corocznym wspieraniu imprezy biegowej Bieg
Piastow oraz innych wydarzen sportowych wspieranych okazjonalnie®®’.

Tauron — sponsor tytularny klubu Tauron MKS Dabrowa Gérnicza (ORLEN
Liga); w dziatalnosci zwigzanej z odpowiedzialno$cig biznesu Tauron wyrdznia
kierunki wiodace oraz kierunki wspierajace. Wsrdd kierunkéw wiodacych wy-
mieniane sg 2 elementy: zapewnienie bezpieczenstwa energetycznego oraz zo-
rientowanie na klienta, w tym obstuga i edukacja energetyczna. Dzialaniami
wchodzacymi w sktad kierunkow wspierajacych sa: zaangazowanie pracowni-
kéw w rozwoj organizacji, ochrona $rodowiska oraz zarzadzanie wplywem
ekonomiczno-spolecznym. W ostatnim z wymienionych dziatan pojawiaja si¢
elementy takie, jak: zaangazowanie kluczowych interesariuszy, transparentne
dziatania prospoteczne czy wspolpraca z osrodkami akademickimi®®®,

Aluprof — sponsor tytularny klubu BKS Aluprof Bielsko-Biata (ORLEN Liga);
Jako elementy dziatan podejmowanych w ramach SOB Aluprof wymienia pro-
wadzenie fundacji oraz sponsoring. Dzi¢cki wspieraniu dziatan fundacji, pomoc
kierowana jest do domow dziecka zlokalizowanych na Podbeskidziu. Dziatal-
no$¢ sponsoringowa motywowana jest natomiast chgcig dgzenia do edukacji
i wychowywania spotecznoéci poprzez sport™®.

Orlen — sponsor tytularny zenskiej zawodowe;j ligi siatkowki; Orlen swoje dzia-
tania w ramach odpowiedzialnego biznesu prowadzi na wielu ptaszczyznach,
aich rezultaty przedstawia w rocznych raportach poswigconych wylacznie tej
sferze dziatalnos$ci przedsigbiorstwa. Z raportu za 2011 rok wynika, ze podej-
mowane dziatania dotyczyly otoczenia rynkowego, srodowiska, miejsc pracy
oraz spoleczenstwa. Dziatania na rzecz sportu zakwalifikowane zostaty do dzia-
fan na rzecz spoteczenstwa, do ktérych zaliczono réwniez: dziatania na rzecz
kultury i edukacji oraz rozwoju spolecznosci lokalnych, prowadzenie fundacji,
wspieranie akcji charytatywnych oraz prowadzenie programu zorientowanego
na bezpieczenstwo na drogach. Ze wspomnianego raportu wynika rowniez, ze
w 2011 roku, w ramach wsparcia sportu, Orlen finansowat budowe hali w Ptoc-

367 GK PGE, Sponsoring sportu, dostep: http://www.gkpge.pl/sponsoring-sportu (odczyt: 01.03.2013).

TAURON Polska Energia, TAURON dla otoczenia, dostgp: http://www.tauron-

pe.pl/tauron/TAURON-dla-otoczenia/Strony/csr.aspx (odczyt: 01.03.2013).
3 Aluprof SA, Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu, dostep: http://www.aluprof.eu/spoleczna-
odpowiedzialnosc-biznesu (odczyt: 01.03.2013).
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Sponsoring sportowy jako element zarzqdzania spotecznq odpowiedzialnosciqg biznesu przedsiebiorstw

ku i klub pitki recznej Orlen Wista Ptock, jak rowniez stworzyl lekkoatletyczng
Grupe Sportowa Orlen oraz Orlen Team i Verva Racing Team (oba zespoty wy-
stepowaly w sportach motorowych).

Interpretacja rezultatow badan

Przedstawione wyniki badan ankietowych pokazuja, ze wystepuja sponsorzy
klubow siatkarskich, dla ktérych waznym aspektem sponsorowania jest mozliwos¢
realizacji celow z zakresu CSR. Dodatkowo przedstawiciele wszystkich klubow
siatkarskich uznali za do§¢ wazna korzy$¢ dla ich sponsoréw mozliwo$¢ realizacji
celow z zakresu CSR dzigki sponsoringowi sportowemu. Z tresci przedstawionych
na stronach internetowych wybranych marek wynika, ze — za wyjatkiem Tauronu,
ktory, piszac o dziataniach prospotecznych, nie wymienia szczegdétowych inicjatyw
— przedstawieni sponsorzy wspierajacy polska siatkdwke i rownoczes$nie prowa-
dzacy dziatania w zakresie CSR jednoznacznie wskazujg na sponsoring sportowy
jako na element zarzadzania tego typu dziataniami. Wsrod nich Trefl, opisujac
swoje wsparcie dla sportu, jako jedyny wymienia wylgcznie inicjatywy skierowane
w stron¢ sportu mtodziezowego, nie wspominajac o wsparciu udzielanemu sporto-
wi zawodowemu.

Podsumowanie

Sponsoring sportowy moze by¢ wykorzystywany w ramach zarzadzania CSR
i przypisywany jest do grupy dziatan prospolecznych, zwigkszajacych dobrobyt
spoteczenstwa oraz pozwalajacych na rozwdj lokalnych spotecznosci. Oczywiscie
samo wykorzystywanie sponsoringu sportowego przez przedsi¢gbiorstwo nie wy-
starczy, aby mozna okresli¢ je jako przedsiebiorstwo odpowiedzialne spolecznie,
poniewaz powinny by¢ one uzupetnione o dziatania na rzecz pracownikoéw i/lub
srodowiska. Innym wnioskiem ptynacym z przedstawionych rozwazan jest infor-
macja, ze wykorzystanie sponsoringu sportowego nie musi si¢ wigza¢ z prowadze-
niem polityki biznesu spolecznie odpowiedzialnego, a przedsi¢biorstwa odpowie-
dzialne spolecznie nie musza wykorzystywac sponsoringu. W nastepnej kolejnosci
nalezatoby pozna¢, jakie cele w zakresie CSR realizuja przedsigbiorstwa dzigki
sponsoringowi sportowemu i jaka jest efektywnos¢ tego typu podejmowanych
dziatan.
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SPORT SPONSORING AS AN ELEMENT OF SOCIAL
CORPORATE RESPONSIBILITY MANAGEMENT

Abstract: Corporate social responsibility (CSR) has become, in case of many companies,
an indispensable element of running businesses. Literature surveys show that meeting
goals placed before socially responsible companies may be realized in many different
ways. One of the possibilities is to use sport sponsorship, which, along with charity, is in-
cluded in companies’ PR. Furthermore, there has been presented results of surveys,
which show how important for companies sponsoring Polish volleyball clubs is the possi-
bility to meet the CSR targets by supporting sport. Additionally, in order to acknowledge
the significance of sport sponsorship in companies’ strategies, there has been character-
ized CSR programmes of 5 selected sponsors which are engaged in Polish volleyball.

Keywords: CSR, sport sponsorship, volleyball
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