
STADION SPONSOROWANY 
W trzeciej lidze niemieckiej aż 40 proc. klubów sprzedało prawa do nazw swoich stadionów. 
W Polsce tylko osiem obiektów sportowych. Ale biznes zaczyna się kręcić. 
Doczekamy chwili, że Stadion Narodowy nazywać się będzie Biedronka Arena? 

Piotr Skwirowski 

25 milionów dolarów. Dokładnie ty­
le chciał wydać trzy lata temu Noel 
Biderman, właściciel strony interne­
towej www.AshleyMadison.com, za 
prawo do nazwy nowego stadionu 
w amerykańskim New Jersey. Mecze 
rozgrywają tu drużyny futbolu ame­
rykańskiego: New Jersey Jets oraz 
New Jersey Giants. Bidermana przy­
ciągało dodatkowo to, że w 2014 r. 
ma się tu odbyć najbardziej medial­
ne wydarzenie na świecie - Super 
Bowl, czyli finał rozgrywek NFL. 
Już wcześniej próbował się reklamo­
wać w czasie tych zawodów, ale jego 
oferta zostalaodrzucona. Powód? Pro­
wadzona działalność. Kanadyjski ser­
wis mówi o sobie, że jest „pierwszym 
na świecie dyskretnym serwisem rand-
kowym. Jego motto: „Życie jest krót­
kie. Miej romans". 

I znów mu się nie udało. Przebiła 
go firma ubezpieczeniowa MetLife. 
Nedia szydziły, że po aferze z roman­
sem TigeraWoodsa Biderman powi­
nien się zainteresować raczej spon­
sorowaniem turniejów golfa. Ale ten 
przykład pokazuje, że rynek praw do 
nazw obiektów sportowych na świe­
cie to potężny biznes. U nas może być 
podobnie. 

Ile kosztuje prawo 
do nazwy? 

W Polsce na razie osiem obiektów 
sportowych ma sponsora tytularne­
go . Za prawa do nazwy zarabiają ok. 
20 mln zl rocznie. Zdaniem Grupy 
Trinity, która przygotowała raport 
na ten temat w Polsce, rynek praw 
do nazw obiektów sportowych znaj­
duje się w początkowej fazie rozwo­
ju. Pierwszym klubem piłkarskim 
w Polsce, który sprzedał prawa do 
nazwy stadionu, było Zagłębie Lu­
bin. Obiekt ten od lutego 2009 r. no­
si nazwę Dialog Arena. Właścicielem 
Telefonii Dialog w momencie podpi­
sania umowy było KGHM Polska 
Miedź SA, firma, która jest także wła­
ścicielem klubu piłkarskiego. Z ra­
portu Trinity wynika, że zaprawo do 
nazwy obiektu sponsor zasila kasę 
klubu kwotą 3 mln zl rocznie. Z kolei 
Legia Warszawa gra na Pepsi Arenie. 
Trzyletnia umowa opiewa na łączną 
kwotę 18 mln zł. 

Z raportu firmy doradczej KPMG, 
która bada ten rynek, wynika, że za­
interesowanie zakupem takichpraw 
podbiły mistrzostwa Europy w piłce 
nożnej rozegrane latam zeszłego ro­
ku na polskich i ukraińskich stadio­
nach. 

Ale prawa do swej nazwy jako je­
dyny sprze dał gdański stadion, który 
od stycznia 2010 r. do końca 2014 r. na­
zywa się PGE Arena Gdańsk. Polska 
Grupa Energetyczna zapłaci za to łącz­
nie 35 mln zł. - To dotychczas najwyż-
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Jeszcze przed Euro 
Polacy śmiali się, 
że będziemy mieli 
Biedronka Stadion 
Narodowy. 
W tym kontekście nieco 
złośliwie wymieniano 
też jednego 
z producentów 
żarówek. Ale praw 
nie udało się sprzedać 
do dzisiaj. Ponoć uda 
się w październiku 

sza kwota w polskiej branży naming 
rights - zwraca uwagę Grupa Trinity. 

A z Narodowym ciągle 
bez sukcesu 

Ciągle nie udało się sprzedać praw do 
nazwy największego polskiego obiek­
tu sportowego - Stadionu Narodowego 
w Warszawie. Mówi się o tym od daw­
na, od dawna też miały się toczyć roz-
mowyzpotencjalnymikupcami. Jesz­
cze przed Euro Polacy śmiali się, że bę-
dziemymieliBiedronkaStadion Naro­
dowy (sieć sklepów Biedronka należą­
ca do portugalskiego konsorcjum Jero­
nimo Martins Dystrybucja SA jest spon­
sorem reprezentacji Polski). W tym kon­
tekście nieco złośliwie wymieniano też 
jednego zproducentów żarówek. Jed­
na z gazet sportowych do nazwy Sta­
dionu Narodowego przymierzała PZU. 

Ostatecznie SN do dziś nie ma spon­
sora tytularnego. Pod koniec zeszłego 
roku bardzo krytycznie zarządzanie 

tym obiektem oceniła minister sportu 
Joanna Mucha Nie tylko dlatego, że nie 
udało się sprzedać prawa do nazwy sta­
dionu, ale też dlatego, że udało się po­
zyskać kupca na ledwie jedną z 65 lóż 
biznesowych (w tej chwili wynajęte są 
cztery loże). Stadion miał w 2012 r. za­
robić kilkaset tysięcy złotych. Potem 
okazało się,że rokzamknie stratąwwy-
sokości 21 mln zł. Z końcem roku zmie­
nił się operator SN. Państwową spółkę 
NCS, która m.in. kierowała budową 
obiektu, zastąpiła również państwowa 
spółka PL.2012, która z kolei nadzoro-
wałaikoordynowała przygotowania do 
przeprowadzenia Euro w Polsce. Mia-
łaprzestać istnieć zkońcem roku, zo-
stałajednak przemianowana na PL.2012+ 
i ma zadbać o sukces finansowy Sta­
dionu Narodowego. 

- Chcemy zbudować markę bizne­
sową Stadion Narodowy. Ludzie mu­
szą widzieć, że tu się dużo dzieje, że wła­
ściwie codziennie sąjakieś imprezy, że 
stadion oferuje im mnóstwo wydarzeń. 
Stadion ma się im po prostu dobrze ko­
jarzyć. Dopiero po tym wrócimy do roz­
mów z potencjalnymi kupcami prawa 
do nazwy naszego obiektu - tłumaczył 
nam tuż po zmianie operatora Stadio­
nu Narodowego Mikołaj Piotrowski, dy­
rektor ds. komunikacji w spółkach 
PL2012 i PL.2012+. 

Teraz poszukiwania właściciela na­
zwy tego obiektu nabierają tempa. Pre­
zes PL.2012+MarcinHerra zapowiedział 
właśnie, że wmaju ustalone zostanąkry-
teria, którym sprostać będą musieli po­
tencjalni sponsorzy Stadionu Narodo­
wego. W czerwcu spółka chce przed­
stawić im ofertę. Natomiast rozstrzy­
gnięć w tej sprawie należy się spodzie­
wać wpaździerniku.-Wtedywiększość 
firm podejmuje tego typu decyzje 
- stwierdził Herra. W ostrożnej ocenie 
nowego zarządcy SN może przestać 
przynosić straty w2014 r. 

Są chętni i na żużel 

Ale potencjalni sponsorzy nie są zain­
teresowani wyłącznie piłką nożną i pod 

uwagę biorą także inne dyscypliny 
sportu. Na przykład BGŻ Arena 
w Pruszkowie to torkolarski, zaś SPA-
Rena w Zielonej Górze to stadion żuż­
lowy. 

- Potencjał wzrostu wciążjest zna­
czący, porównując go chociażby do 
stopnia zakontraktowania stadionów 
w Niemczech. Niedawno okazało się, 
że stadion żużlowy także może pozy­
skać sponsora, co jest pierwszym ta­
kim przypadkiem nie tylko w Europie, 
ale i na świecie - ocenił Tomasz Wi­
śniewski, partner w KPMG. 

Eksperci tej firmy oceniają, że roz­
wojowi rynku będą też sprzyjać mi­
strzostwa świata w siatkówce męż­
czyzn, które zostaną rozegrane w Pol­
sce w 2014 r. Zwracają też uwagę, że co­
raz częściej na polskich obiektach od­
bywają się koncerty światowych gwiazd 
muzyki. Dlatego ich zdaniem zainte­
resowanie sponsorów prawami do 
nazwpowinno systematycznie rosnąć. 

A jak to robią inni? 

Znacznie lepiej. -W Ameryce w bie­
żącym finansowaniu obiektów istotną 
funkcję pełnią sponsorzy tytularni. Po­
siada ich aż 71,9 proc. amerykańskich 
stadionów NFL - mówił tymczasem 
Mateusz Hyży starszy analityk inwe­
stycyjny w Grupie Trinity SA. Umowa 
sponsorska naMetLife Stadium przy­
nosi właścicielom tego obiektu aż 
16 mln dol. rocznie. Za Mercedes-Benz 
Superdome sponsor płaci 12 mln dol., 
a za Bank of America Stadium oraz Gil­
lette Stadium po 7 mln dol. rocznie. 
Wiele umówwUSAzawieranychjest 
przy tym na długie okresy-10,20, a na­
wet przeszło 30 lat. Wartość kontrak­
tów sięga w ten sposób nawet setek mi­
lionów dolarów. 

-Wielkość kontraktów wydaje się 
być uwarunkowana nie tylko popu­
larnością i sukcesami danej drużyny, 
ale również takimi czynnikami jak po­
jemność stadionu czy nakłady wy­
datkowane na jego budowę - zwracał 
uwagę Mateusz Hyży. 

KTO ZARABIA 
NA NAZWIE 

Tylko 8 dużych polskich obiektów 
sportowych zarabia na sprzedaży 
prawa do swojej nazwy. 
Chodzi o: Atlas Arena w Lodzi, 
BGŻ Arena w Pruszkowie, Dialog 
Arena w Lubinie, Ergo Arena na 
granicy administracyjnej Gdańska 
i Sopotu, Orlen Arena w Płocku, 
Pepsi Arena w Warszawie, PGE 
Arena w Gdańsku oraz SPARena 
w Zielonej Górze. Zakontrakto­
wana wartość tych praw to ok. 
20 mln zl rocznie. Dopiero racz­
kujemy, o 

A w Europie? Grupa Trinity oce­
niła, że największym europejskim ryn­
kiem praw do nazw stadionów są 
Niemcy. - Aż 78 proc. drużyn pierw­
szej Bundę sligi korzysta z ich sprze­
daży. Średnia roczna wartość kon­
traktu w Bundeslidze wynosi 2,5 mln 
euro, natomiast w drugiej lidze to kwo­
ta około 800 tys. euro - twierdzi firma. 

Z jej raportu wynika też, że nawet 
w trzeciej lidze nie mieckiej aż 40 proc. 
klubów sprzedała nazwy własnych 
obiektów. 

Umowy na sprzedaż praw są z re­
guły umowami długoterminowymi, 
na okres przynajmniej pięciu lat, a ich 
wielkość jest uzależniona od wize­
runku obiektu, jego wielkości i stan­
dardu, wyników o siąganych przez dru­
żynę, która z niego korzysta. Liczy się 
też potencjał miasta i regionu, a także 
możliwość ekspozycji nazwy stadio­
nu w mediach. Sponsoringiem sta­
dionów zajmują się głównie wielkie 
firmy o dużych budżetach, głównie 
z branży ubezpieczeniowej, energe­
tycznej, lotniczej czy odzieżowej. 

- Istotnym elementem w struktu­
rze finansowania jest organizacja im­
prez. W odróżnieniu od Polski w przy­
padku większości stadionów zagra­
nicznych sytuacja, wktórej operator 
obiektu jest jednym z głównych or­
ganizatorów eventów, ponoszącym 
w pełni ryzyko finansowego niepo­
wodzenia danej imprezy, jest rzadko 
spotykana - mówił Marek Gąd z Gru­
py Trinity. 

Jego zdaniem zagraniczni opera­
torzy starają się ograniczyć swój udział 
w organizacji odpłatnego udostęp­
niania powierzchni stadionu. Najczę­
ściej doliczają przy tym stałą kwotę za 
wynajem do kosztów bezpośrednio 
związanych z daną imprezą (energia 
elektryczna i ogrzewanie). - W ten spo­
sób operator ma zapewniony stały 
zysk, niezależny od frekwencji na im­
prezie, a ryzyko finansowe w całości 
ponosijej organizator - wyjaśnił Ma­
rek Gąd. o 
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