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Wstep

W czasach tak zwanego szumu reklamowego, wspolczesny marketing staje przed
wyzwaniem, jakim jest poszukiwanie coraz to nowych form promocji. Z roku na
rok wzrasta znaczenie public relations, sprzedazy osobistej, czy reklamy opartej na
mediach alternatywnych. Organizuje si¢ coraz wigcej tzw. events, ktore majg za-
checi¢ do wyboru wlasnie takiego a nie innego produktu. Wsrod tego typu dziatan
marketingowych coraz istotniejszg role odgrywa sponsoring, ktéry pozwala przy
mniejszych nakladach, niz w przypadku reklam telewizyjnych, nada¢ odpowiedni

rozglos okreslonej akeji czy marce.

Sponsoring, chociaz dotyczy¢ moze niemal kazdej dziedziny zycia spolecznego, to
jednak w sposéb szczegdlny zwigzany jest ze sztuka nauka i sportem. Szczegdlnie
popularna w naszym kraju jest ta ostatnia forma dziatania sponsoringowego, a za-
tem, dziatalnos¢ w obrebie sponsoringu sportowego. Niemal kazdy, kto na biezaco
sledzi najwazniejsze sportowe wydarzenia z krajowych boisk, biezni, hali, skoczni,
toréw i innych tego typu aren, bez trudu wskaza¢ moze co najmniej kilkanascie
marek, ktore spontanicznie zapisaly si¢ w jego $wiadomosci. Ta wszechobecnos¢
sponsorow sklania do glebszej refleksji nad rzeczywista kondycja sponsoringu
sportowego w Polsce, a zatem temat podjetej pracy wydaje si¢ by¢ niezwykle ak-
tualny.

Zanim jednak omdwiona zostanie warto$¢ sponsoringu sportowego w naszym
kraju, nalezy chociaz w pobiezny sposob poddac analizie samg instytucje sponso-
ringu. Analiza ta przeprowadzona zostanie w pierwszej czesci niniejszej pracy. Po
krotkim scharakteryzowaniu genezy zjawiska podane zostang przyktadowe defi-
nicje sponsoringu. Istotne jest takze, by sprobowac w rozsadny sposob usystema-

tyzowac wiedze dotyczacy tej formy dziatan marketingowych. Sponsoring stanowi



bowiem dziedzing niezwykle réznorodng, zaréwno z perspektywy podmiotowe;j,

jak i przedmiotowej analizowanego problemu.

Nastepnie nalezy wskaza¢ podstawowe cele, jakie moga by¢ osiagniete dzigki roz-
norakim dzialaniom sponsorskim. Juz na wstepie trzeba podkresli¢ jednak, ze
sponsoring w swej istocie ma na celu przynoszenie korzysci obu stronom biorg-
cym w nim udzial, co w sposob zasadniczy odréznia go od rozmaitych dziatan
o charakterze charytatywnym. Korzysci te nalezaloby w tym miejscu skonfron-
towac z potencjalnymi zagrozeniami, z jakimi liczy¢ si¢ musi zaréwno podmiot

sponsorowany, jak i sponsorujacy.

W drugim rozdziale poruszony zostanie problem sportu, jako przestrzeni dla
dzialan sponsorskich. Wydaje si¢ by¢ konieczne przedstawienie roli, jaka sport
odgrywa we wspolczesnym $wiecie. Nalezy takze zastanowic sie, na ile powazng
role przypisuje si¢ w sporcie dzialaniom sponsoringowym. Dopiero na tak zary-
sowanym tle mozna podja¢ probe analizy sytuacji sponsoringu w naszym kraju.
W tym celu w sposob szczegolny nalezy postuzy¢ sie kategorig wartosci medialne;j

zaréwno dyscyplin sportowych, jak i marek sponsoréw.

Ostatni rozdzial bedzie miat na celu zobrazowanie wczesniejszych rozwazan przy
pomocy trzech wybranych przykladéw sponsoringu z dziedziny pitki noznej. Kaz-
da z przedstawionych sytuacji ma jednak z innego punku ujmowac problem. Nale-
zy zatem spojrze¢ na korzysci ptynace z instytucji sponsoringu zaréwno z punktu
widzenia podmiotu sponsorowanego, jak i sponsorujgcego, czemu postuzg przy-
kiady firmy Orange i Klubu Lech Poznan. Swoistg za$ przestrogg bedzie przyktad
firmy Kolporter, dla ktorej dzialanie sponsorskie zakonczylo sie catkowity wize-

runkowg porazka.

Ze wzgledu na tres¢ i charakter pracy, konieczne wydaje si¢, by obok dostepnych
opracowan dotyczacych sponsoringu, siegnac takze po materialy prasowe i in-
formacyjne oraz niezbedne dane, dostepne wylgcznie na wybranych stronach in-
ternetowych. Korzystanie z tego typu zrodet pozwoli w maksymalnym stopniu
przedstawi¢ aktualny stan sponsoringu sportowego w Polsce, z uwzglednieniem

poszczegolnych dyscyplin oraz marek.



