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Prezentacja marki osobistej sportowca i dostarczanie wartosci dla

sponsora
Presentation of the athlete's personal brand and delivering value to the sponsor

Streszczenie

Artykut jest jednym z pierwszych krokow badawczych autora w kierunku
identyfikacji zagadnienia jakim jest komunikacja marki osobistej sportowca poprzez
narzgdzia ICT. W pierwszym etapie (badan poznawczych) artykutu zaprezentowany
jest przeglad wybranego dorobku teoretycznego, ktory moze postuzy¢ za fundament
dalszych rozwazan badawczych w tym zakresie. W czesci drugiej - projektujacej
autor podejmuje probe przedstawienia referencyjnych metodyk, dzieki ktorym
sportowiec bedzie mogt w ekonomicznie bardziej efektywny sposob zaprezentowac
swoja marke i dostarczy¢ wiekszy poziom wartosci we wspolpracy ze sponsorem.

Stowa kluczowe: marka osobista, sport, sponsoring

Abstract
The article is one of the author’s first research steps on his way to identify
the concept of personal brand communication of a sportsperson with the use of ICT
tools. The cognitive stage of the article presents the overview of selected theoretical
achievement, which may serve as the basis for further research considerations within
this area. In the second part — designing — the author attempts to present the
reference methodology thanks to which a sportsperson will be capable of presenting
in a more economically effective way their personal brand and providing a higher
level of value while cooperating with a sponsor.

Keywords: personal brand, sport, sponsoring

1. Wprowadzenie

Osiagnigcia sportowe w prezentacji komunikacji marki przed sponsorem sa
jednym z najsolidniejszych argumentow pozwalajacych na zawarcie kontraktu.
Jednak nie zawsze przy takich samych rezultatach sportowych mozna osiagna¢ te
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same wyniki ekonomiczne. W pracy oparto si¢ na zalozeniu, ze sportowcy w
pozyskiwaniu sponsora musza konkurowaé ze soba, nie tylko osiagnigciami, ale
takze komunikacjg marki. Zgodnie z zatozeniami teorii orientacji marketingowej
(Armstrong, Kotler, 2012, s. 43) osiagniecie celow firmy zalezy od poznania
i zrozumienia potrzeb oraz pragnien rynkéw docelowych (w omawianym
przypadku, sponsorow).

Celem artykulu jest przedstawienie koncepcji teoretycznych i
zaprojektowanie referencyjnych metodyk dla: prezentacji marki osobistej sportowca
i dostarczania warto$ci w relacjach sponsorskich. Poniewaz prowadzone badania sg
na wczesnym etapie, w pracy postuzono si¢ rozumowaniem indukcyjnym, a
realizowane badania maja charakter opisowo-eksploracyjny. Niewystarczajacy do
iloSciowej walidacji hipotez, przez wzglad na nieosigganie statystycznie
reprezentatywnej probki.

Opierajgc si¢ na ogdlnym modelu skutecznoéci marketingowej (rys. 1),
praca zostala zrealizowana w dwoch etapach: poznawczym i projektujacym.
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marce
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i wizerunek

oferty

Warto$¢
dla

Czynniki
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Rys. 1. Warunki skuteczno$ci dziatan marketingowych

Zrédlo: Kleczek R., Marketing i wartosé, metodologiczne aspekty badania
skutecznos$ci dziatan marketingowych, wyd. UE we Wroctawiu, str. 47, wzorowane
na: Rust R. T., Ambler T., Carpenter G. S., Kumar V., Srivasava R. K., Measuring
marketing productivity: Current knowledge and future directions, “Jurnal of
Marketing”, October 2004, s. 76-89; Srovastava R. K., Shervani T. A., Fahey L.,
Market-based assets and shareholder value: A framework for analysis, “Jurnal of
Marketing”, January 1998, 62, 1, s. 2-18; Keller K. L., Conceptualizing, measuring
and managing customer based brand equity, “Jurnal of Marketing”, January 1993, s.
1-22; Rappaport A., Creating Shareholder Value. A Guide for Managers and
Investors, The Free Press 1986.

Czg$¢ poznawcza artykutu zostata przedstawiona w obszarach: wiedza o
marce (ofercie) §wiadomos$¢ i wizerunek oferty, oraz w drugiej czgsci: czynniki
wzrostu wartosci, NPV.

W czgsci projektujacej zaprezentowana zostala referencyjna metodyka prezentacji
marki osobistej sportowca i dostarczania warto$ci w relacjach sponsorskich.



Prezentacja marki osobistej sportowca i dostarczanie wartosci dla sponsora | 9

2. Prezentacja marki osobistej sportowca i dostarczanie wartos$ci dla sponsora -
ujecie teoretyczne

Budowanie wiedzy o marce (ofercie) sportowca prezentowane jest na trzech
gtownych poziomach komunikacji’:

e Cechy — rozumianej jako prezentacja wszystkich osiagni¢é danego

sportoweca.

e Korzysci — rozumianej jako opis sposobu wykorzystania produktu
przygotowany dla klienta.

e  Przekonan i wartosci — czyli dostarczenie odbiorcy fadunku emocjonalnego
wykraczajacego poza prezentacje cech produktu oraz korzysci z nim
zwiazanych. Przede wszystkim dazy si¢ do zaciekawienia, zaskoczenia lub
wzbudzenia pasji, ktora bedzie czes$cig doswiadczania marki.

Trudno$¢ wynikajgca z wykorzystania prezentowanych poziomow komunikacji
marki we wspOlpracy sportowca ze sponsorem polega na potrzebie budowania
ilo§ciowych dowodow zasadno$ci poczynionych inwestycji. Dlatego tez trudno
jednoznacznie wskazaé czy prezentacja komunikacji marki z poziomu przekonan
i warto§ci w tym obszarze jest uzasadniona. Podazajac tym tokiem rozumowania,
zgodnie z prezentowanymi przez Kleczek R. konkluzjami (tab. 1) jednym z
najwazniejszych czynnikow wzrostu wartosci oferty uczestnikow relacji b2b (ang.
business to business) jest prezentacja mozliwosci zwiekszenia wspdtczynnika NPV
(wartoéci zaktualizowanej netto, ang. net present value) dla klienta (czyli
ilosciowych dowoddéw — korzys$ci — zwigzanych z inwestycjg). Suma przysztych
zdyskontowanych przeptywdw pieni¢znych, czyli NPV wyrazone jest wzorem:

n

NCF;
NPV = 1+Kk)
t=0
Gdzie:
NCF - przeptyw pieni¢zny netto bedacy miarg korzysci netto,
k — stopa dyskontowa,
n - okres zycia przedsiewzigcia inwestycyjnego.

Zrédlo: Rogowski W., Michalczewski A., Zarzqdzanie —ryzykiem —w
przedsigwzigciach inwestycyjnych, wyd. Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2005, str.
71.

U podstaw zatozen Kteczka R. lezy przekonanie, ze konstrukcja prezentacji
marki w relacjach b2b bedzie bardziej skuteczna ekonomicznie jezeli jej odbiorca
otrzyma warto$ciowa informacj¢ — dowod, o tym w jaki sposob dzigki inwestycji
zwigkszy swoje NPV. W omawianym przypadku relacji pomigdzy sportowcem, a
potencjalnym sponsorem mozna rozumowa¢ na podstawie przedstawionych
wnioskow, Ze najwazniejsze bedzie budowanie przekonania o tym w jaki sposob

2 Opracowanie wiasne na podstawie: Armstrong G., Kotler P., Marketing wprowadzenie, wyd. Wolters
Kulwer business, Warszawa 2012, 5.340
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dzigki inwestycji zwigkszy on swoje przyszie przepltywy pienigzne (NPV).
Prezentacja czynnikow wartosci znajduje si¢ w tab. 1.

Tabela 1. Czynniki wzrostu wartoéci: wykorzystanie w zarzadzaniu wiasnym
biznesem i opisie ofert na rynku business-to-business

Finansowe
czynniki wzrostu
wartoS$ci

Wykorzystanie koncepcji czynnikow
wzrostu wartosci w zarzadzaniu
warto$cia wlasnego biznesu

Wykorzystanie koncepcji
czynnikéw wzrostu wartosci w
opisie oferty na rynku

Okres zdolnosci
biznesu do
tworzenia warto$ci

Jak mogg wydtuzy¢ okres zdolnosci
mojego biznesu do tworzenia wartosci

Jak moja oferta moze wptyna cna
wydtuzenie okresu zdolnosci biznesu
mojego (potencjalnego) klienta do
tworzenia wartosci

Tempo wzrostu

Jak moge zwigkszy¢ tempo wzrostu

Jak moja oferta moze zwigkszy¢
tempo wzrostu sprzedazy mojego

sprzedazy sprzedazy

(potencjalnego) klienta

Jak moja oferta moze zmniejszy¢

Marza zysku stopg podatku dochodowego mojego

Jak mogg zwigkszy¢ marzg zysku

operacyjnego operacyjnego (potencjalnego) klienta
L Jak moja oferta moze zmniejszy¢

Stopa podatku Jak mogg zmniejszy¢ stope podatku h

docFI:ogowego 8¢ doch(J)doywegopq p stopg podatku dochodowego mojego

(potencjalnego) klienta

Jak moja oferta moze zwigkszy¢
efektywnos¢ inwestycji w aktywa
trwate mojego (potencjalnego) klienta

Inwestycje w
aktywa trwate

Jak mogg zwigkszy¢ efektywnosc
inwestycji w aktywa trwate

Jak moja oferta moze zwigkszy¢

efektywnos¢ inwestycji w kapitat

obrotowy mojego (potencjalnego)
klienta

Inwestycje w
kapitat obrotowy

Jak mogg zwigkszy¢ efektywnosc
inwestycji w kapitat obrotowy

Jak moja oferta moze zmniejszy¢
koszt kapitatu mojego
(potencjalnego) klienta

Jak mogg zmniejszy¢ koszt kapitatu

Koszt kapitatu - .
mojego biznesu

Zrédlo: Kleczek R., Marketing i wartos¢, metodologiczne aspekty badania
skuteczno$ci dziatan marketingowych, wyd. UE we Wroctawiu, str. 113.

Na tej podstawie mozna przyjaé, ze przygotowanie oferty sponsorskiej
powinno obejmowaé prezentacj¢ wszystkich przedstawionych czynnikow.
Oczywiscie nie bedzie to mozliwe w przypadku kazdego kryterium, jednak stanowi
fundament pod konstrukcj¢ przekonania, w zakresie przedstawienia korzysci, ktore
mogg by¢ dla sponsora podstawa decyzji zakupowe;.

Badania dowodza, ze przedsigbiorstwa, ktore bezposrednio zaangazowaly
swoich klientéw w proces innowacji itworzenia nowych produktow, uzyskuja
dwukrotnie wigkszy zwrot zaangazowanych srodkow oraz trzykrotnie wyzszy zysk
operacyjny niz firmy, ktore tego nie robig (Cooper, 2006, s. 19-23). Dlatego
uzasadnione jest zaprezentowanie projektu implementacji metody Lean startup do
potrzeb zwigkszania wartosci dla sponsora. Metoda ta moze takze poshuzy¢ jako
kanwa dalszych dziatan podejmowanych do zwigkszenia ekonomicznej rentownosci
w procesach pozyskiwania sponsoréw. U jej podstaw lezy przekonanie, ze
skuteczno$¢ dziatan marketingowych powinna odbywac si¢ w ciagltym kontakcie z
otoczeniem i w etapach cyklu (Lean startup), ktorymi sa (Riese, 2012, s. 69): idea,
budowanie, produkt, mierzenie, dane, nauka. Zgodnie z zalozeniami metody,
skuteczno$¢ dziatan przedsiebiorcy uzalezniona jest od optymalnej realizacji catego
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cyklu w odpowiednio dobranych iteracjach. Dodatkowym zalozeniem jest
oddzielenie etapow: weryfikacji hipotezy warto$ci i skalowania dziatan. Dopiero
gdy zrealizowany cykl wykaze oczekiwane rezultaty (dane), wtedy dziatanie
powinno si¢ powtarza¢ (skalowac¢), czyli dalsze inwestycje zwigzane z jego
realizacja powinny by¢ zwigkszane. Do czasu osiggnigcia takiego stanu nie powinno
sie przygotowywaé gotowego produktu, tylko MVP (ang. minimum viable product,
produkt minimalnej warto$ci) rozumianego jako reprezentacje ,,unikalnej propozycji
wartosci®” badanego modelu biznesowego i tak dfugo oceniaé zachowania klientow
az nie osiagnie si¢ uzasadnienia dla skalowania inwestycji.

Kolejng koncepcja przydatna do pomiaru i zwigkszania warto$ci jest
prezentowany przez Kumara V. (Dobiegata-Korona, 2010, s. 29) cykl zycia klienta
(rys. 2), przedstawiajacy krzywa wartosci wskaznika CLV (ang. customer lifetime
value, warto$¢ klienta w cyklu zycia, analogicznie jak w przypadku wskaznika NPV
bedacego sumg zdyskontowanych przeplywdéw pieni¢znych osigganych dla danego:
klienta, grupy klientow lub catego rynku) (Kumar 2010, s. 89).

A
Efekt|strategii

A
v

A

4

Typowa linia CLV

Strategie pozyskania Strategie utrzymania | Strategie odplywu

Rys. 2 Typowy przebieg cyklu zycia klienta
Zrodlo: Kumar V., Zarzqdzanie wartosciq klienta, Warszawa 2010, s. 22.

Na rysunku 2 zaprezentowano wartosci wspétczynnika CLV, ktore za
posrednictwem realizowane] strategii zarzadzania warto$cig klienta w obszarach:
pozyskania, utrzymania i odptywu, co do =zasady, zwickszaja jego wartosc.
Prezentacja wskaznika CLV sportowca dla sponsora moze by¢ kluczowym
argumentem w negocjacjach sprzedazowych.

3. Referencyjna metodyka prezentacji marki osobistej sportowca i dostarczania
wartosci w relacjach sponsorskich

Referencyjna metodyka przygotowana zostala w oparciu o analize¢ case
studies ponad pieédziesigciu firm zroéznych branz, ktoére wprowadzaly nowy
produkt na rynek. Badania wykonane zostaly na przetomie dwa tysiace piatego i

% opracowanie (thimaczenie) whasne na podstawie: Maurya A., Running lean: lterate from Plan A to a
Plan That Works, [w:] Robotham M., Mark Robotham's Blog, https://succinctstories.wordpress.com/
[dostep: 22.09.2015], na podstawie kanwy businessmodelgeneration.com
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dwa tysigce pigtnastego roku. Na tej podstawie przyjeto nastgpujace zalozenia,
bedace podstawa do realizacji dalszej czgsci pracy:

e Bez wzgledu na prowadzong strukturg sprzedazy (b2b czy b2c) najbardziej
uzasadniong ekonomicznie formula promocji jest tworzenie marki
osobistej, ktora uwiarygodnia komunikacje (komunikacja h2h, ang. human
to human).

e W ksztaltowaniu komunikatéw marki (szczegélnie w obszarze ICT)
mozliwe jest i powinno si¢ stosowa¢ podejécie leanowe’, gdzie
przeprowadza  si¢  iteracje = pomig¢dzy  wprowadzeniem  MVP,
a pozyskiwaniem danych z rynku.

e Najbardziej korzystng formuta komunikacji marki sportowca bedzie
podjecie proby poszukiwania odpowiedzi na pytanie w jaki sposob dzigki
inwestycji marketingowej zwickszy on swoje NPV. Czyli prezentacja cech,
osiggni¢¢ sportowca, jest podstawowym zadaniem, jednak powinno si¢
dazy¢ do prezentowania korzysci, najlepiej finansowych dla sponsora.

Na tej podstawie zaproponowane zostaly dwie metodyki pozwalajace dokonywaé
odpowiednio: prezentacji marki osobistej sportowca, ktéra by pozwalala na
wskazanie ekonomicznych/medialnych korzysci dla sponsora oraz dostarcza¢ dla
niego jak najwicksza wartosc.

3.1. Referencyjna metodyka prezentacji osiagnie¢ marki osobistej sportowca

O ile prezentacja dokonan sportowca jest przedsigwzigciem stosunkowo
prostym, tak dodatkowym uzupelieniem (przenoszacym poziom prezentacji z:
»Cechy” na korzysc¢”), jest dostarczenie informacji o zachowaniach klientow
pozostajacych w relacji z marka. Co jest jednym z najlepszych argumentow
pozwalajacych na prognozowanie wzrostu NPV dla sponsora, wystepujacego w roli
inwestycyjnej. Odwolujac si¢ do najbardziej klasycznej kategoryzacji realizowanych
strategii marketingowych mozna wyrdznié¢”; pchanie (ang. push) i ciagniecie (ang.
pull). Model prezentacji osiagnig¢ marki osobistej sportowca zostal przedstawiony
narys. 3.

W prezentowanej metodyce w obszarze strategii pull, sugeruje si¢
wykorzystanie danych z poszczegdlnych lejkow sprzedazowych®, gdzie prezentacja
iloSciowa i ekonomiczna jest dowodem na rentowno$¢ inwestycji i reprezentuje
korzys¢ jaka osiagnie sponsor ze swojej inwestycji.

Drugi aspekt prezentowanej metodyki odwoluje si¢ do identyfikacji
zachowan klientow w obszarze ich reakcji na udost¢pniang tres¢ w mediach

* Odwotanie do cyklu Lean startup prezentowanego wczesniej.

® Najbardziej klasyczne Kotlerowskie ujecie.

® Definiowanych jako: teoretyczna droga, ktéra pokonuje konsument az do momentu zakupu. Beda to
etapy zawierajace informacje o zachowaniach konsumentéw (ich liczebnosci) na etapach umieszczenia
informacji o marce sportowca, az do decyzji zakupowe;j.
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(gtéwnie przez ICT), oraz weryfikacji ktory komunikat marki, jako innowacja,
dostarcza najwigkszych przyrostow wartosci .

lejki sprzedazowe

v VvV VvV ¥

Strategia push —
realizowana
> W poszczegolnych
kanatach dotarcia do
klienta

Zysk

Strategia pull —
realizowana w cyklach,
darmowego
> udostepniania tresci oraz
do-sprzedazy kolejnych
produktow

do-sprzedaz

do-sprzedaz

darmowa tres¢

J

Rys. 3. Referencyjna metodyka prezentacji marki osobistej sportowca, prezentacja
graficzna

Zrédto: Idzikowski W., Wykorzystanie nowoczesnych mediéw do tworzenia modeli
biznesowych na przyktadzie branzy sportowej, [wW:] Kopecka-Piech K. (red.),
Innowacyjnosé¢  przemystéow  kreatywnych, Media a sport, wyd. Akademia
Wychowania Fizycznego we Wroctawiu, Katedra Komunikacji i Zarzadzania
w Sporcie, Wroctaw 2015, s. 157 na podstawie: Project Life Mastery, How To
Create An Online Business That Makes Money 2417,
https://www.youtube.com/watch?v=BG1FpOkEh4Q), [dostep: 29.09.2015],
publikowany takze w: Idzikowski W., Wprowadzanie innowacji dla komunikacji
marki osobistej w sporcie, metoda Lean startup i przedstawienie mozliwego
kierunku doskonalenia, Zmiana warunkiem sukcesu — konferencja 2015, materialty
publikowane w zeszytach naukowych UE Wroctaw, publikacja w cyklu
wydawniczym.

Szczegodlnie uzasadnione w tym modelu jest prowadzenie szacunkow
warto$ci wskaznika CLV, ktory jest jedng z najlepszych ilosciowych reprezentacji
uzasadniajacych wybor przy nawigzywaniu wspotpracy sponsora ze sportowcem.
Sama jego prezentacja moze sta¢ si¢ unikalng propozycja wartosci oferty
sportowca®. Szczegolne uzasadnienie wykorzystania w tych dzialaniach maja

7 Zob. ldzikowski W., Wprowadzanie innowacji dla komunikacji marki osobistej w sporcie, metoda Lean
startup i przedstawienie mozliwego kierunku doskonalenia, Zmiana warunkiem sukcesu — konferencja
2015, materiaty publikowane w zeszytach naukowych UE Wroctaw, publikacja w cyklu wydawniczym

8 Zob. Maurya A., Running lean: Iterate from Plan A to a Plan That Works, [w:] Robotham M., Mark
Robotham's Blog, https:/succinctstories.wordpress.com/ [dostgp: 22.09.2015], na podstawie kanwy
businessmodelgeneration.com
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medialne narzedzia pomiaru prezentacji marki (ICT), ktére w sposob bezposredni i
natychmiastowy dostarczaja iloSciowych danych niezbednych do prowadzenia
dalszych obliczen i przyjmowania kolejnych wnioskow. Celem zastosowania
prezentowanej metodyki jest budowanie argumentacji — opartej na ,,korzysci” jaka
niesie za soba inwestycja marketingowa. Czyli przekonanie potencjalnego sponsora
o tym, ze marka osobista sportowca jest warto$ciowa, a mozliwo$¢ zwrotu
obarczona bardzo matym ryzykiem.

3.2. Referencyjna metodyka dostarczania wartosci dla sponsora

Istnieje uzasadnienie do zastosowania podejscia Lean startup w
dostarczaniu wartos$ci dla sponsora. Zgodnie z zalozeniami omawiane inwestycje
mogg zosta¢ podzielone na mniejsze obszary i weryfikowane co do osigganych
finansowych rezultatow (tak aby mozliwe bylo zaprezentowanie wzrostow NPV na
poszczegolnych etapach budowania wspotpracy). Uproszczona wersja tego
podejscia zostala zaprezentowana na rysunku 4.

1. Idea komunikacji marki,
opisana za pomoca modelu

2. MVP,
Weryfikowany w etapach:

biznesowego hipoteza, eksperyment, ocena

3.CLVv=?

———

Rys. 4. Referencyjna metodyka dostarczania wartosci dla sponsora, prezentacja
graficzna
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Prezentowany model realizowany jest w cyklu, gdzie poszczegodlne etapy
zostaty nazwane: idea komunikacji marki, MVP, oraz CLV.

Idea komunikacji marki

Woprowadzana innowacja zwigzana z inwestycja sponsorskg na tym etapie
opisywana jest za pomoca modelu biznesowego®, w ktorym okresla si¢ dziewigé
obszaréw: problem, rozwiazanie, unikalna propozycja wartosci, niesprawiedliwa
przewaga, kanaty, segment, kluczowe wskazniki (moze to by¢ CLV), przychody i
koszty. Tak przygotowany opis jest podstawa do przystapienia do etapu drugiego.

9 Zob. Idzikowski W., Wprowadzanie innowacji dla komunikacji marki osobistej w sporcie, metoda Lean
startup i przedstawienie mozliwego kierunku doskonalenia, Zmiana warunkiem sukcesu — konferencja
2015, materialy publikowane w zeszytach naukowych UE Wroctaw, publikacja w cyklu wydawniczym;
zob. Maurya A., Running lean: Iterate from Plan A to a Plan That Works, [w:] Robotham M., Mark
Robotham's Blog, https://succinctstories.wordpress.com/ [dostep: 22.09.2015], na podstawie kanwy
businessmodelgeneration.com
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MVP

Zdefiniowanie produktu minimalnej wartosci, czyli takiego ktory przy
mozliwie jak najmniejszych nakladach finansowych reprezentowal by glowne
zatozenia modelu biznesowego. Weryfikacja MVP nastepowala by tutaj w etapach:
okreslenia hipotezy (w taki sposob by podjety eksperyment moégt dostarczy¢
warto$ciowg dla nas wiedze w zakresie kontynuowania procesu sponsorskiego),
przeprowadzenia eksperymentu (jedna z najbardziej dogodnych form do realizacji
tego zadania jest wykorzystanie narzedzi ICT do tego celu), oraz finalnie
przeprowadzenie oceny (pozyskanie danych z catego procesu).

CLv

Mierzone jest na konicu jako wynik inwestycji sponsora. Na tej podstawie
mozliwa jest zmiana idei komunikacji marki i stworzenie nowej konstrukcji modelu
biznesowego. Albo w przypadku osiagnigcia zadowalajacych rezultatow,
przystapienie do skalowania inwestycji marketingowej. Przy wykazaniu, ze dana
konstrukcja prezentacji marki jest uzasadniona, istnieje duze prawdopodobienstwo,
ze dalsze etapy przeprowadzania inwestycji okaza si¢ takze rentowne.

4, Podsumowanie

Personalizacja przekazu, potaczona z wykorzystaniem nowoczesnych
medidow pozwana nie tylko dystrybuowaé tres¢, ale takze budowaé relacje z
odbiorcami. I to te relacje sa (oczywiscie obok emocji zwigzanych z np.
wydarzeniem sportowym) przedmiotem inwestycji marketingowych sponsorow.
Przyktady sportowcow o duzej wartosci medialnej mozna mnozy¢, to oni stajg si¢
osobami opiniotworczymi, ktoérzy promujac dany produkt moga realnie wptywac na
NPV sponsora. Przedstawienie dowodu, weryfikacji hipotezy wartosci,
przedstawione w ofercie moze sta¢ si¢ jednym z istotnych przewag
konkurencyjnych, na podstawie ktorych sponsor wybierze dang oferte.

Przedstawiony artykul jest prezentacja wynikoéw badan o stosunkowo
matym zaawansowaniu. Co uzasadnione tez jest przez opisowo-eksploracyjny
charakter pracy. Autor przede wszystkim potozyl najwigkszy nacisk w czeéci
poznawczej na prezentacje najwazniejszych zatozen teoretycznych, ktore pozwolilty
by zbudowa¢ fundament rozumowania, na podstawie ktorego przedstawiono
referencyjne metodyki. Uzupetienia wymaga czg$¢ empiryczna, a w szczegdlnosci
zwigkszenie ilosci przebadanych organizacji. Co bedzie kontynuowane w dalszych
etapach postgpowania badawczego. Z punktu realizacji celu utylitarnego,
najwazniejsze dla autora bylo przedstawienie referencyjnych metodyk, ktére moga
zosta¢ wykorzystane w poszukiwaniu sponsorow dla sportowcow.

W  ujeciu systemowym struktura realizacji prowadzonego procesu
badawczego, takze odwotluje si¢ do modelu Lean startup, a dokladniej etapow:
produkt, mierzenie, dane. Gdzie identyfikowana jest (w ujeciu badawczym ,,czarnej
skrzynki”) komunikacja marki osobistej przez narzedzia ICT, rys. 5.
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Komunikacja marki
Produkt osobistej przez narzgdzia
ICT

Rys. 5 Prezentacja graficzna procesu badawczego, uj¢cie holistyczne
Zrédloe: opracowanie wiasne.

Z punktu widzenia naukowego, artykul uzasadnia prowadzenie dalszych
badan nad identyfikacja komunikacji marki osobistej sportowcOw przez
wykorzystanie narzedzi ICT. Nastepujaca rewolucja zwigzana z mozliwosciami
wykorzystania nowoczesnej technologii wptywa nie tylko na: prezentacj¢ marki, ale
takze pozwala na dostarczanie wigkszej wartosci (NPV) dla sponsora. Dzigki temu
wspotpraca pomigdzy wskazanymi podmiotami, opiera si¢ nie tylko na poziomie
wymiany informacji o cechach, ale dazy do osiggania obopodlnej korzysci —
zwigkszania wartosci z transakcji.
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