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Wstep

Sponsoring czesto zalicza sie do form public relations. Gtdwna przyczyna takiego
podejscia jest fakt, ze w sponsoringu - podobnie jak w public relations -
najwazniejszym celem jest wzbudzanie przychylnosci otoczenia dla firmy, jej
dziatalnosci i produktéw. Dziatania public relations sa o tyle szersze, ze maja
ogolnie na celu wspieranie i promowanie pozytywnego wizerunku organizacji lub
jego naprawe albo zmiane.

Wtasnie idea pozyskania przychylnego nastawienia otoczenia powinna przy-
Swiecac¢ sponsoringowi, cho¢ pokutuje nadal przekonanie, ze gtdownym celem spon-
soringu jest prezentacja logo podczas sponsorowanego wydarzenia, przed
przedstawieniem lub seansem lub na ubraniu albo ciele zawodnika(czki).

Firmy rozumiejace idee sponsoringu zapewniaja otoczeniu przyjemnosé obcowa-
nia ze sztuka, ze sportem, z muzyka, bo chca by¢ postrzegane jako mecenasi,
darczyncy i organizacje przysparzajace dobra ogolnego. To, ze przy okazji ukazuje
sie ich logo i nazwa, to forma kurtuazji i szacunku ze strony sponsorbiorcy. Nie do
pomyslenia jest bowiem sytuacja, ze otoczenie miatoby dowiadywac sie o istnieniu
firmy dopiero z faktu, ze sponsoruje ona dane wydarzenie. Swiadczytoby to, ze
firma nie poczynita odpowiednich krokéw w celu zaistnienia na rynku, stworzenia
swojego wizerunku i spozycjonowania swoich produktéw. Sponsoring w obecnych
czasach czesto przybiera forme Sponsorowanie programéw telewizyjnych
(uczestnictwo w kosztach produkcji) oraz sponsorowania wydarzen sportowych
(np. mistrzostwa te n i sowe), mistrzostw swiata (np. Cafe de Columbia sponsoruje
czesto jazde figurowa na lodzie i tenis), olimpiad, wyscigéw, regat, rejsow,
rajdow.

O ile nie ma obecnie watpliwosci co do samego wptywu mediéw na odbiorcéw, o
tyle jego zasieg oraz stopien intensywnosci stanowia przedmiot wielu dyskusji i
kontrowersji nie tylko w gronie prasoznawcéw, ale takze specjalistow z innych
dziedzin nauki (m. in. psychologii, socjologii, prawa).[1] Chodzi o to, czy media
wplywaja na sposob myslenia, system wartosci, postawy itp. - zaréwno jednostek,
jak i catych spoteczenstw -w sposob jednoczesny i zmasowany, czy moze raczej
jest to oddzialywanie wybiorcze, tzn. cztowiek (i ludzie w ogdle) ulega tylko
niektérym mediom, nie wszystkich dotyczy to w jednakowym stopniu itd. Moze
jest tak, ze ten sam przekaz i ten sam srodek przekazu na jednego wpltywa



pozytywnie, na innego natomiast - w tym samym momencie - negatywnie czy nie
wywiera wptywu w ogdle.

Srodki masowego przekazu (media) zaczely sie rozwija¢ w XIX w. (prasa), w XX w.
nastapit rozwoj filmu (lata 20.), radia (lata 30.) oraz telewizji (lata 50.). Nalezy
zauwazyc, ze wciaz dokonujacy sie rozwoj mediow, zaréowno tradycyjnych, tj.
prasy, radia, telewizji, kina, jak i nowych, takich jak internet, powoduje staty
wzrost ich znaczenia.[2]

Odgrywaja one coraz wieksza role, tworzac podstawe systemu komunikowania sie
w kulturze masowej. Staly sie zatem istotnym instrumentem wykorzystywanym w
roznych dziedzinach dziatalnosci w sferze spotecznej i gospodarczej, a wiec takze
w dziatalnos$ci przedsiebiorstw. Przedsiebiorstwa, prowadzac dziatalno$¢ na
réznych rynkach, konkurujac o klienta i miejsce na rynku, stosuja w szerokim
zakresie reguly i zasady marketingu, a zatem prowadza dziatalno$¢ promocyjna,
czyli komunikuja sie z rynkiem i klientami.

Od poczatku transformacji polskiej gospodarki obserwuje sie rowniez powstanie i
szybki rozwoj rynku reklamy w Polsce. O ile lata 90. charakteryzowaty sie
dynamicznym wzrostem wydatkéw na reklame, gdzie prym wiodta telewizja, o tyle
w ostatnich latach wydatki na reklame w mediach wzrosty tylko nieznacznie.
Mowi sie wrecz o pewnej stagnacji na rynku reklamy. W 2001 r. wydatki na
reklame wyniosty ok. 9,8 mld zt. W 2002 roku byta to kwota niewiele wieksza,
gdyz wynosita 10,16 mld zi, zatem 2002 r. nie przynidst znaczacych zmian na
rynku reklamy. Szacuje sie wzrost naktadéw na reklamy o ok. 11,3% rocznie.[3]

Sposrod wszystkich srodkow przekazu, obok prasy i radia, telewizja to
najwieksze medium, ktére przeksztatca komunikat w forme audiowizualna. Istotna
cecha telewizji jako nosnika reklamowego jest jego masowos¢. Dzieki telewizji
mozna dotrzeé¢ do masowego audytorium postugujacym sie dwoma kanatami.
Telewizja - stanowiaca konkurencje dla prasy i radia - jest srodkiem przekazu,
ktéry oferuje polgczenie obrazu i dzwieku, przez co ma najwieksze mozliwosci
przyciagniecia uwagi klienta.

Teza o uniwersalnosci narzedzi promocji stosowanych w kazdej dyscyplinie sportu
ma coraz mniejsza popularnos¢. Wybor narzedzi promocji (komunikacji) nie moze
by¢ przypadkowy i dla kazdego podmiotu musi byé indywidualnie opracowany.
Jedynie prawidlowe okreslenie gdzie i komu chcemy sprzedac¢ swdj sportowy



produkt, gwarantuje sukces. Bltedne dobranie formy i sposobu przekazywanie
komunikatow promocyjnych moze by¢ nie tylko strata sSrodkow i naktadow czasu,
ale takze zniecheci¢ do promowanej dyscypliny. Golf nie powinien by¢
reklamowany w mtodziezowej telewizji, eventy z muzyka klasyczna nie przyciagna
zainteresowania mitosnikow sportéw ekstremalnych, a szachy nie powinny
firmowac¢ napojow energetycznych.

Brak uzmystowienia o koniecznosci przyjecia wyraznie innych zatozen np. dla
dyscyplin masowych i mato popularnych czy w réznych fazach ,zycia” na rynku
(wzrostu, nasycenia) sprawia, ze dziatania sa nieskuteczne, co czesto prowadzi do
przejscia od ambitnego zarzadzania marketingowego do pasywnego zarzadzania
marketingiem - sprowadzanym do waskich i konwencjonalnych dziatan.

Niniejsza praca ma na celu przedstawienie i analize roli, jaka petnia media w
sponsoringu w sportach, a konkretnie w sportach niszowych.

Praca zostanie napisana w oparciu o dostepna literature przedmiotu, artykuty
prasowe oraz materialy dostepne w Internecie.
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