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Tak ma wygladac pitkarski stadion w Gdansku - PGE Arena Gdansk

msm Polska Grupa Energe-
tyczna zaplacila 35 min zl za
przejecie nazwy budowanego
na Euro stadionu w Gdansku.
Z PGE scigal sie Lotos. Polskie
firmy odkrywajg naming ri-
ghts - sprzedaz praw do na-
zwania nieruchomosci, ktora
na Zachodzie jest norma

W hokejowej lidze NHL obiekty
Ze sponsorowanymi nazwami ma

Badz trendy
1 Kup sobie stadion

az 90 proc. klubow. W koszykar-
skiej NBA — 79 proc. Klub ligi fut-
bolu amerykanskiego Houston Te-
xans za gre na Reliant Stadium do-
staje od Reliant Energy, jednego
znajwiekszych producentow ener-
giielektrycznej w USA, 10 min dol.
rocznie.

Bayern Monachium, wystepujac
na Allianz Arenie, co roku wzbo-
gaca konto o 6 mln euro. Trzy mi-
liony funtéw od Emirates Stadium

dostaje Arsenal Londyn. Nazwami
handluja nawet Czesi. Praska
Sparta po podpisaniu umowy z To-
yotg zarabia w ten sposob co roku
70 mln koron (10 mln zi).

Zaczynamy goni¢
Cho¢ do czolowki sportowego
$wiata sporo nam brakuje, to na
przykiadzie Gdanska widaé¢, ze
polscy giganciruszyli do wyscigu.
— W naszej opinii polski rynek

sprzedazy praw i komercjalizacji
obiektow w perspektywie Euro
2012 bedzie wart nawet 300 mln zt
—mowi Wojciech Majeran, dyrek-
tor zarzadzajacy agencji Ciszew-
ski Marketing Sportowy. Wiasnie
ta firma stoi za sprzedaza firmie
Atlas praw do nazwy wybudowa-
nej w tym roku todzkiej hali, w kto-
rej rozgrywano m.in. mecze tego-
rocznego Eurobasketu. Umowa,
podpisana we wrzesniu na pieé lat,
gwarantuje Lodzi milion zlotych
rocznie od Atlasu.

W lipcu 2008 roku tor kolarski
zbudowany w Pruszkowie na tego-
roczne mistrzostwa swiata zostat
nazwany BGZ Arena. Ale BGZ
Arena, tak jak pitkarska Dialog
Arena z Lubina czy siatkarska Wi-
niary Arena z Kalisza, nie byly kla-
syeznymi transakcjami naming
rights, tylko laczonymi. Bo BGZ to
sponsor Polskiego Zwiazku Kolar-
skiego, Dialog jest wlascicielem
Zaglebia, a Winiary od dawna
wspiera siatkarki z Kalisza.

Wojciech Majeran: — Umow be-
dzie coraz wiecej. Sami pracujemy
w tej chwili nad kolejnymi dwoma
transakcjami, ktore sfinalizujemy
juz w nowym roku. Na razie nie
moge powiedziec, o jakie firmy
chodzi.

Optymizmu ekspertoéw nie osta-
bia fakt, ze na Euro 2012 wielkie
firmy, ktére chcialyby kupié¢ naz-
wy stadionow, nie bedg mogly ek-
sponowac¢ swoich logotypow.
Turnieje tej rangi maja statych
sponsorow, wybranych przez pit-
karskie centrale. Dlatego podczas
mundialu w 2006 roku w Niem-

czech Allianz Arena nosila oficjal-
ng nazwe FIFA World Cup Sta-
dium w Monachium, a AOL Are-
na z Hamburga — FIFA World Cup
Stadium w Hamburgu.

Po6t miliona na przystanku
- Nowoczesne stadiony staja sie
swigtyniamimarek, a wytrwale bu-
dowana atmosfera widowisk kazdej
wielkiej firmie zapewnia takg inte-
rakcje z kibicami, jakiej nie da zad-
na kampania reklamowa w telewi-
zji czy w internecie - przekonuje
Majeran. - Nie zawsze trzeba walic
po oczach nazwa czy logotypem.
Czasami wystarczy postawic na
barwe, ktora odbiorcom kojarzy sie
jednoznacznie. To jest najwazniej-
sze — dodaje Maciej Wernicki z Ci-
szewski Marketing Sportowy.

Ta zasada dotyczy nie tylko sta-
dionow, lecz takze przystankow ko-
lejowych istacji metra. — Euro 2012
to pole do popisu nawet dla tych
miast, w ktorych turniej nie be-
dzie rozgrywany, jak Krakow, Ka-
towice, Torun czy Lublin - ocenia
Majeran.

A Wernicki wycenia dla nas war-
tosé przykladowej stacji metra Po-
litechnika: - Kalkulujac koszt na-
bycia praw, bierze sie pod uwage
17 aspektow wyceny. Najwazniej-
sze to polozenie przystanku
i atrakeyjnosc otoczenia. Wiado-
mo, Zze stacja poloZona w centrum
i sasiadujaca z zabytkami bedzie
najbardziej atrakcyjna. Z moich
wyliczen wynika, ze cena za na-
ming przystanku moze siegnaé na-
wet pol miliona zlotych za rok.

tukasz Jachimiak




