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Wstep

Spoteczenstwo jest zbiorem ludzi o réznych osobowosciach i upodoba-
niach, ale wielo$¢ i r6znorodnos¢ dziedzin i dyscyplin sportu sprawiaja, ze kaz-
dy zainteresowany znajdzie co$ dla siebie. Zainteresowanie sportem ma dwojaki
charakter: czynny, oznaczajacy aktywne uczestnictwo w nim, oraz bierny —
kibicowanie, obserwowanie konkretnego sportowca, druzyny, okreslonej dys-
cypliny. Moda na sport nie mija, a liczba jego sympatykow stale rosnie, stajac
si¢ polem zainteresowania przedsigbiorstw szukajacych mozliwo$ci pozyskania
nowego klienta, zbudowania lub umocnienia wizerunku firmy. Przedsigbiorcy
postrzegaja sport jako odmiang biznesu, a sponsoring sportowy traktuja jak
inwestycje, ktora w konsekwencji przyczyni si¢ do wzrostu efektywnosci ich
funkcjonowania. Celem artykulu jest zwrdcenie uwagi na rolg sponsoringu
sportowego w dziatalnosci przedsigbiorstw, szczegdlnie na specyficzny rodzaj
przedsigbiorstw, jakim sg banki.
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1. Sport jako instrument sponsoringu

Pojecia sport uzywa si¢ do okreslenia fizycznej aktywnosci jednostek
1 grup oraz jej organizowania dla r6znych celow i w roznej formie. Sport mozna
traktowac jako rodzaj hobby. Sport podobnie jak taniec moze by¢ zarowno wi-
dowiskiem, jak i forma sztuki. Mozna go rozpatrywa¢ w ujeciu indywidualnym
jak (wspinaczka, jogging czy joga) oraz wyr6zni¢ sporty grupowe, bedace in-
strumentem integracji i forma spedzania czasu w gronie znajomych.

Przyczyny popularno$ci sportu sa nastepujace [Datko, 2003]:

— jest postrzegany jako cywilizowana namiastka atawistycznej potrzeby

walki,

— moze zaspokaja¢ potrzeby rywalizacji,

— ma wychowawcze i1 zdrowotne aspekty, uczy rywalizacji, ksztatci
umiejetnos$ci wygrywania i przegrywania, poszanowania zasad i regut
sportowych oraz etycznych,

— jest forma zabawy i rozrywki,

— jest kreatywny, wptywa na tworzenie okreslonego stylu zycia, przeja-
wiajacego sig na przyktad w sposobie zachowania, stylu ubierania,

— ma zdolno$¢ do tworzenia widowiska i przyciagania wielkiego audyto-
rium,

— moze by¢ wykorzystywany jako instrument propagandy.

Sport zdecydowanie odgrywa duza rolg w biznesie, reklamie i ogdlnie po-
jetej komercji. Jest zrodlem statego i niestabnacego zysku, promuja go zaréwno
sportowcy, jak i ich indywidualne i druzynowe sukcesy. To z kolei promuje
dane przedsigbiorstwo, bedace sponsorem, lub nawet caty sztab odpowiedzialny
za druzyng.

Popularnos¢ sportu i jego znaczenie systematycznie wzrasta. Wspotczesny
sport mozna okresli¢ jako wielowymiarowy i realizowany w réznych formach
instytucjonalnych. Sport stat si¢ produktem, na ktorego zapotrzebowanie zgta-
szaja szerokie kregi odbiorcow. Oprocz wartosci kulturowych 1 spotecznych jest
stymulatorem rozwoju wielu galezi gospodarki.

W zalezno$ci od podmiotu, ktdry zajmuje si¢ sportem jako dziatalnoscia
gospodarcza, mozna obserwowac rozne sposoby jego wykorzystania do osiag-
nigcia zysku. Kluby sportowe dzialaja jak agencja reklamowa — musza osiagnac
wyniki, aby przyciagnaé kibicéw, co z kolei jest atrakcyjne dla sponsora: pod-
nosi jego prestiz, umozliwia dotarcie do wigkszego audytorium. Gtéwnym zr6-



Sponsoring sportowy jako element strategii promocji... 253

dtem zysku organizatorow imprez sportowych sa optaty za prawa do transmisji,
optaty za prawa do reklamy, sprzedaz biletow, optaty licencyjne za wykorzy-
stanie w promocji postaci sportowcow, znakow, pamiatek itp. Na przyklad me-
dia osiagaja zyski ze sprzedazy produktu, jakim jest okreslone widowisko spor-
towe [Datko, 2003].
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Wykres 1. Zainteresowanie sportem

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych dostepnych na www.wirtualne me-
dia.pl.

Dla przedsigbiorstwa wykorzystywanie sportu w strategii marketingowe;j
moze by¢ elementem wyrdzniajacym, pozytywnie wpltywajacym na jego wize-
runek oraz osiagane wyniki sprzedazy. Dla instytucji sportowych i samych
sportowcOw jest to szansa na zacie$nienie wigzi emocjonalnych z lojalnymi
nabywcami, a takze sposob na ekspansjg¢ rynkowa [Waskowski, 2005]. Sport
rodzi wiele skojarzen szerokiego grona klientow, ktorzy chca je wykorzystaé
w promowaniu wlasnych jednostek.

Szacuje sig, ze Swiatowe wydatki na sport w latach 2009-2013 wzrosna ze
114 mld USD do 133 mld USD'. Catkowite przychody ze sportu beda nie-

' Wynik raportu firmy doradczej PwC Back on Track — the Outlook for the Global Sports
Market, analizujacej perspektywy rynku sportowego w latach 2009-2013.
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znacznie wzrastaly po okresie istotnego spadku w poprzednich latach. Tenden-
cja wzrostowa ma wystapi¢ we wszystkich czeéciach $wiata. Eksperci szacuja,
ze zyski z biletow na imprezy sportowe zwieksza si¢ z 43,2 mld USD w 2009
roku do 49 mld USD w 2013 roku i beda gldéwnym zrédiem przychodow ze
sportu. Z uwagi na lokalne warunki ekonomiczne i réznice w poziomie docho-
doéw mieszkancow bezposrednie przychody z imprez sportowych w poszczegol-
nych regionach $wiata beda jednak zréznicowane. Wedlug specjalistow naj-
szybciej beda rosty wydatki na sponsoring — z 29,4 mld USD w 2009 roku do
35,2 mld USD w 2013 roku [Sport bedzie przyciqgat...,].

Tabela 1
Dyscypliny sportu i przypisywany im wizerunek
Szybkoké, Nicugitoss, | Tvyirwatosé, Pigkno, Zdrowie,
. . . i upor, estetyka, R
spontanicznos$é nieztomnosé L . $wiezo$¢
determinacja elegancja
Wyscigi samochodowe maraton jazda figuro-
wa na lodzie
Pitka reczna pitka rgczna kolarstwo taniec kolarstwo
Koszykowka pilka rgczna lekkoatletyka | jezdziectwo plywanie
Kolarstwo hokej na lodzie plywanie
Hokej na lodzie

Zrédto: [Sporek, 2007, s. 125].

2. Sponsoring sportu

Sponsoring to planowanie, organizowanie, realizacja i kontrola wszelkich
dzialan polegajacych na $wiadczeniu réznych $rodkow na rzecz organizacji
sportu, kultury i sfery socjalnej w celu osiagnigcia efektu biznesowego i promo-
cyjnego. Dla organizacji sportowej sponsorowanie jest jednym z produktow,
ktore sprzedaje sponsorom, a dla przedsigbiorstw sponsorujacych — przejawem
prowadzenia marketingu przez sport [Sznajder, 2008]. Przedsigbiorstwa do-
strzegaja mozliwosci marketingowego wykorzystania sportu, co znajduje od-
zwierciedlenie w poziomie aktywno$ci w tym obszarze. Sponsoringu nie nalezy
utozsamiac jednak z mecenatem (por. tabelg 2).
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Tabela 2
Sponsoring a mecenat
Mecenat Sponsoring
Dziatania podejmowane w celu Dziatania podejmowane w celu popularyzowania
wspierania okre$lonych dziedzin sponsora
Dziatania bezinteresowne Dziatania majace na celu przysporzenie korzysci
Jednostronne dziatania sponsora Kontakty oparte na §wiadczeniach wzajemnych
Cel ogdlnospoteczny Cel komercyjny
Motyw ogélnospoteczny Motyw komercyjny
Mecenas nieznany, rzadko ujawniany | Sponsor znany, celowo eksponowany
Dyskretny, cichy charakter dzialania Fakt obdarowania beneficjenta nagtasniany, sforma-
lizowany charakter dziatania

Zrédlo: [Baranska, 2008, s. 33].

Zarzadzanie sponsoringiem to dysponowanie widowiskiem tworzonym
przez zespot sportowy, a takze wizerunkiem sportowcow, trenerow w celu osiag-
nigcia korzysci finansowych. Sponsoring jest dziataniem, ktérego celem jest
wzajemne $wiadczenie ustug. Podejmowany jest w interesie zaroOwno sponso-
rowanego, jak i sponsorujacego. Podmiot sponsorowany udost¢pnia swoja po-
zycje na rynku i popularnos¢, sponsor z kolei promuje swoje produkty, wizeru-
nek, gdyz fakt sponsorowania przekazywany jest opinii publicznej [Lasin-
ski, 2003].

Sponsoring sportowy moze mie¢ trzy zasadnicze formy [Berbeka, 2004]:
sponsorowanie indywidualnos$ci sportowych, sponsorowanie druzyny lub sekcji
sportowej, sponsorowanie wydarzenia sportowego lub serii takich wydarzen.

Celem sponsoringu moze by¢ promocja nazwy firmy i logo, tworzenie po-
zytywnych skojarzen sukceséw zawodnikéw lub sponsorowanych klubow ze
sponsorem, wzmacnianie prestizu firmy, dotarcie do grupy celowej, zwigksza-
nie zaufania do przedsi¢biorstwa, promocja produktu, identyfikacja pracowni-
kéw z przedsigbiorstwem. O roli sponsoringu §wiadcza migdzy innymi tak
zwane przerwy reklamowe, majace na celu zdynamizowanie widowiska spor-
towego na uzytek mass mediow, a konkretnie na potrzeby sponsorow [Zarzq-
dzanie..., 2003].
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Powody, dla ktérych sponsorowanie sportu jest uwazane przez przedsig-
biorstwa za efektywne, sa nast¢pujace [Datko, 2003]:

a) sport wyzwala emocje zarowno przy biernym ogladaniu, jak i aktyw-
nym uczestnictwie, a te, zdaniem specjalistow, powoduja szybsze two-
rzenie skojarzen, lepsze zapamigtywanie nazw produktéw, instytucji,
sloganow reklamowych;

b) sport jest sposobem na promocje, stal si¢ plaszczyzna prezentowania
znakow firmowych;

c) sport jest i masowy (chetnie ogladaja go wszyscy), i elitarny (mozli-
wosc¢ dotarcia do specyficznego segmentu potencjalnych klientow);

d) sport moze by¢ i jest uprawiany od najmtodszych lat do staro$ci, natu-
ralny wigc jest zakres jego oddziatywania;

e) sport jest stosunkowo tanim sposobem dotarcia do klienta;

f) sport w formie rekreacyjnej jest najtatwiejsza forma zorganizowania
podmiotom gospodarczym czasu i skupienia ich uwagi, stad duza po-
pularnos$¢ sponsorowania programoéw o takim charakterze dla lokal-
nych spotecznosci.

Wyniki przeprowadzanych badan, tak zwanego zappingu®, czyli zmienia-
nia kanalow telewizyjnych w trakcie trwania bloku reklamowego, jednoznacz-
nie wskazuja, ze zaledwie 4% uwaznie oglada przekaz reklamowy. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ konsumentéw rezygnuje z ogladania reklam. Czg$ciej zmiang
kanatu w trakcie reklam deklaruja mezezyzni (51%) i tylko 36% kobiet. Wsrod
0s0b pracujacych zawodowo jest to 49%, w przypadku uczniéw i studentow —
52%, a wsrod mtodych ludzi od 15 do 29 lat — blisko 50%. Wyraznie widac, ze
osoby powyzej 50. roku zycia znacznie rzadziej (31%) zmieniaja kanaty telewi-
zyjne w trakcie bloku reklamowego [Reklamy telewizyjne..., |

Przyczyn takiego stanu rzeczy mozna upatrywaé zarowno w natloku prze-
kazow, jak i niskiego ich poziomu. Reklama niejednokrotnie wywoluje znudze-
nie (53% wskazan) badz irytacje — 30%, a tylko w niewielkim stopniu zaintere-
sowanie — 3%. W ostatnich latach wzrasta odsetek osob znudzonych reklama.
O znudzeniu ogladaniem reklam mowia czgsciej nastolatki od 15 do 19 lat,
uczniowie i studenci; o irytacji czg$ciej mgzczyzni, osoby powyzej 40. roku
zycia oraz osoby z wyzszym wyksztatlceniem (34%) [Reklamy telewizyjne..., ]

2 Badanie przeprowadzono miedzy 8 a 15 pazdziernika 2009 r. na reprezentatywnej lo-

sowo-kwotowej probie 1007 Polakéw w wieku 15 i wigcej lat.
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Wykres 2. Stosunek konsumentéw do reklamy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie www.ipsos.pl.

Doskonala alternatywa dla tradycyjnej reklamy jest marketing sportowy",
zwlaszcza ze maleje skuteczno$¢ innych dziatan. W przypadku sportu mozna
spodziewa¢ si¢ zdecydowanej aprobaty przekazu reklamowego 1 pozytywnego
nastawienia do sponsorow.

Sponsoring sportowy, w przeciwienstwie do reklamy telewizyjnej, budzi
pozytywne skojarzenia odbiorcow, konsumenci nie odbieraja dzialan sponso-
ringowych jako natrgtne i doceniaja wktad przedsigbiorstw w rozwdj sportu.
Jednym z gtownych atutéw sponsoringu sportowego wydaje si¢ by¢ jego niein-
wazyjnos¢. Reklamy znajdujace si¢ na przyktad na koszulkach sportowcow lub
ptytach boisk nie wplywaja negatywnie na odbior wydarzen sportowych. Spon-
soring ma zdecydowana przewage nad tradycyjna reklama. Psychologowie
i specjalisci od reklamy podkreslaja fakt, ze emocje towarzyszace ogladaniu
zmagan sportowych powoduja lepsze zapamigtywanie nazw produktow i przed-
sigbiorstw oraz sloganow reklamowych.

3 Marketing sportowy nalezy odbiera¢ jako cato$¢ gry rynkowej, w ktérej z jednej strony
wystgpuje proces sprzedazy lub komunikowania istnienia produktu, a z drugiej sport jako kanat
komunikacji lub podmiot generujacy produkt. Marketing sportowy obejmuje marketing podmio-
tow sportowych, marketing produktow zwiagzanych ze sportem oraz sponsoring. Szerzej [Pogo-
rzelski, 2010, s. 12].
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Tabela 3

Dyscypliny najczg$ciej wspierane przez sponsorow (%)

Dyscyplina sportu Procent

Pitka nozna 62,2
Rajdy samochodowe 30,8
Skoki narciarskie 19,9
Koszykowka 19,8
Boks 16,7
Zuzel 15,2
Kolarstwo 12,4
Tenis 12,3
Lekkoatletyka 11

Siatkéwka 5,1

Zrédto: [Datko, 2003, s. 184].

Przedsigbiorstwa wykorzystujace sponsoring w komunikacji marketingo-
wej staraja si¢ nie zmusza¢ do zwrocenia uwagi, ale przyciagna¢ uwagg odbior-
cow samoistnie. W przypadku sponsoringu w obszarze sportu jest to naturalne
i akceptowane. Jest to rowniez efektywny kosztowo sposdb promocji. Warun-
kiem powodzenia jest jednak skuteczny transfer emocjonalnych skojarzen z ob-
szaru sponsorowanego na sponsora oraz zauwazenie przez szerokie spektrum
odbiorcow faktu sponsorowania. Wsrod deklarowanych przez przedsigbiorstwa
celow sponsoringu walory te wskazywane sa rowniez jako glowne motywy
prowadzenia dziatan w tym zakresie [ Wartos¢ wizerunkowa..., |.

Wybierajac sponsoring jako metod¢ promocji, nalezy liczy¢ si¢ z dlugo-
falowym osiaganiem zatozonych celow, co zapewne jest jedna z przyczyn
mniejszego wykorzystywania tej formy promocji przez polskie przedsigbior-
stwa.

Gltowne cele, ktore firmy chca osiagnac¢ za pomoca sponsoringu, to budo-
wanie wizerunku marki, wzrost prestizu firmy i ksztattowanie §wiadomosci
i znajomosci jej marki. Jednoczesnie prawie 50% przedsigbiorstw stara sig
w ten sposéb dotrze¢ do klientdéw i w pewnym stopniu méc kontrolowac ich
lojalnos¢. Wsrdd innych celéw mozna wymieni¢ wzrost efektywnosci funkcjo-
nowania przez popraw¢ wynikéw sprzedazy.
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Wykres 3. Jakie cele chca Panstwo osiagnaé przez dziatania sponsoringowe?

Zrédlo: [Wartosé wizerunkowa..., |

Wsrdéd czynnikow stymulujacych sponsoring sportowy nalezy wymienic¢
[Baranska, 2008]:

— wzrastajacy udziat relacji z wydarzen sportowych w mass mediach,

— rosnace koszty reklamy w mediach,

— komercjalizacje sportu,

— zmniejszenie dotacji na sport i kulturg ze srodkoéw publicznych,

— dazenie przedsi¢biorstw do upowszechniania ich image u,

— rosnacg obojgtnos¢ konsumentdéw na tradycyjne srodki reklamy,

— nasilajaca si¢ globalizacj¢ marketingu.

Kazde wydarzenie sportowe moze by¢ doskonata okazja do promocji. Ble-
dem wydaje si¢ niedostrzeganie zdarzen o mniejszym, lokalnym zasiegu. Spon-
sorzy preferuja ogdlnokrajowe imprezy, ale czgsto komunikat w takich przy-
padkach bywa nieczytelny. Podobnie jest z wyborem dyscypliny sportu. Za
duza ogladalnoscia kryja si¢ duze koszty wejscia. Rozwiazaniem wydaja si¢ by¢
dyscypliny niszowe, z ktérymi mozna trwale si¢ powiaza¢ na zasadzie pierw-
szenstwa stosunkowo niskim kosztem [Pogorzelski, 2010].
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3. Dziatalno$¢ sponsoringowa w strategiach marketingowych bankéow

Dynamiczny rozwoj rynku zmusza przedsigbiorstwa, w tym banki, do
dzialania w warunkach rosnacej konkurencji i zmniejszajacej si¢ lojalnosci
klienta wobec marki lub firmy. Trudno dotrze¢ i pozyska¢ nowych klientow.
Sponsoring umozliwia pokazanie si¢ jako jednostka bliska klienta, wspol-
uczestniczaca w jego zyciu. Sponsoring sportowy jest efektywna metoda pro-
mocji i komunikacji z rynkiem. Banki bardzo dobrze odnajduja si¢ jako sponso-
rzy nie tylko na arenie ogélnokrajowe;j, ale szczegolnie na lokalnym rynku.

Klienci chetnie podejmuja wspotprace z bankiem, ktory jest nie tylko silny
1 nowoczesny, ale zarazem zyczliwy. W efekcie takie dziatania maja réwniez
wplyw na biznes w postaci zwigkszenia lojalnosci 1 satysfakcji pracownikow
i klientow, pozyskiwanie nowych klientow oraz wzrost wielkosci sprzedazy
produktéw bankowych. Dzialania sponsoringowe bankéw sa ukierunkowane
stricte na wzmocnienie rozpoznawalno$ci marki oraz jej postrzeganie w okres-
lonym kontekscie. Przynosza efekt w stosunkowo krotkim czasie [Borow-
ski, 2008].

GE Money Bank w 2008 roku byt sponsorem tytularnym mig¢dzynarodo-
wego turnieju siatkowki plazowej GE Money Bank Mazury Open. Siatkéwka
plazowa — zdaniem GE Money Bank — pasuje do wizerunku jednostki i daje
doskonate mozliwosci reklamy (pakiet sponsorski obejmuje pokazna ilo$¢ czasu
antenowego w telewizji i duza powierzchni¢ reklamowa w prasie) [Borow-
ski, 2008].

Zgodnie z przyjeta strategia Banku BGZ, sponsoring ma za zadanie umac-
nianie lokalnej pozycji banku, przez:

a) budowanie i umacnianie wizerunku — Bank BGZ to silny, stabilny,

godny zaufania, zaangazowany partner;

b) wsparcie biznesu — budowanie, rozwijanie 1 zarzadzanie relacjami.

W Banku BGZ sponsoring ma charakter zaangazowany: jest traktowany
jako wieloletnia inwestycja, budujaca trwala przewagg konkurencyjna i zakta-
dajaca aktywne uczestnictwo klientow, pracownikéw i partneréw banku w ak-
cjach sportowych. W roku 2006 Bank BGZ zdecydowal, ze obszarem strate-
gicznego zaangazowania w dziatania sponsorskie bedzie kolarstwo. Do konca
2010 roku byl sponsorem strategicznym Polskiego Zwiazku Kolarskiego
(PZKol). Od roku 2011 wspiera kolarska grupe zawodowa Bank BGZ Pro-
fessional Cycling Team, ktora bedzie startowaé w najlepszych polskich wysci-
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gach szosowych z kalendarza PZKol, a takze angazowac¢ si¢ w wybrane, lokalne
dziatania banku na rzecz animacji i promocji sportu wsrod dzieci i mtodziezy.
Oprocz zawodowego teamu w gldwnej osi komunikacji sponsoringowej w 2011
roku znajdzie si¢ rowniez Tour de Pologne. Bank (jako sponsor zaangazowany)
swoja pozycje sponsora polskiego kolarstwa wykorzystuje do wsparcia i animo-
wania inicjatyw rowerowych, propagowania aktywnego i zdrowego stylu spedza-
nia czasu czy towarzyszacej sportom rowerowym przygody [www.bgz. pl].

Bank Zachodni WBK prowadzi Akademig¢ Orlika — program pitkarskiego
szkolenia dla dzieci. W trwajacym 10 miesiecy szkoleniu pitkarskim Akademii
Orlika na prawie 110 boiskach w catym kraju wzigto udziat ok. 2600 dzieci
w wieku 6-8 lat. Akademia Orlika to zorganizowany przez Bank Zachodni
WBK nowatorski program bezptatnego szkolenia pitkarskiego najmtodszych
[www.sponsoring.bzwbk.pl].

Nordea Bank Polska od 2008 roku wspiera dziatajaca pod patronatem Pre-
zydenta Miasta Sopotu, Sopocka Szkote Katamaranow NAVIGO. We wspot-
pracy z bankiem Nordea szkota organizuje kursy weekendowe i tygodniowe,
lekcje indywidualne oraz sesje treningowe katamaranami wzdtuz brzegéw Za-
toki Gdanskiej. Zajecia dla mlodziezy prowadzone sa przez caly rok w ramach
Uczniowskiego Klubu Sportowego NAVIGO oraz klasy zeglarskiej w Gimna-
zjum nr 3 w Sopocie. Nordea dzigki sponsoringowi Sopockiej Szkoty Katamara-
néw realizuje swoja misje ,,Stwarzamy Mozliwosci” w odniesieniu do mtodziezy,
ktéra marzy o zdobyciu umiejegtnosci zeglarskich [www.nordea. pl, ].

Podstawowym i bezposrednim celem dziatan sponsoringowych banku For-
tis Bank Polska jest budowanie i umacnianie w $wiadomosci marki banku oraz
tworzenie jej pozytywnego wizerunku. Ze wzgledu na swoja charakterystyke
i strategi¢ rozwoju bank poszukuje przedsigwzig¢ pozwalajacych mu przede
wszystkim na bezposrednia komunikacje z klientami prezentujacymi jego grupy
docelowe. Fortis Bank Polska jest czgScia grupy BNP Paribas, ktora jest naj-
wigkszym sponsorem tenisa na $wiecie. Naturalne jest zatem zaangazowanie
banku w sponsoring wydarzen tenisowych w Polsce [www.bnpparibasfortis.pl/
o-banku/sponsoringi.htm, 2011].

Kazde dziatanie sponsoringowe to w rzeczywisto$ci transakcja. Sponsoru-
jac, banki kupuja ,.ekspozycje”. Bardzo upraszczajac, mozna powiedzie¢, ze
kupuja mozliwo$¢ wypromowania produktow, ustug, logo w bardziej wyrafi-
nowany i bardziej spotecznie akceptowalny sposob. Sponsoring to kolejny ka-
nat marketingowy 1 zawsze w mniej lub bardziej bezposredni sposob prowadzi
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do transakcji. Nie sposob zapomnie¢ o walorach tej formy dziatan. Srodki po-
$wigcone na sponsoring nie trafiaja do na przyktad agencji reklamowej, lecz do
druzyny sportowe;j itp. Istnieje tu zatem pewien pozytywny oddzwigk spoteczny
podjetych dziatan [Borowski, 2008].

Sport, a w szczegdlnosci sponsoring sportowy, wobec zwigkszajacych si¢
w szybkim tempie kosztow tradycyjnej reklamy i malejacej jej efektywnosci,
a takze koniecznos$ci przebicia si¢ przekazu promocyjnego firmy przez szum
informacyjny w mediach, jest bez watpienia szczego6lna, ale co istotne, efek-
tywna metoda promocji i komunikacji przedsigbiorstw z rynkiem.
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SPORTS SPONSORSHIP AS AN ELEMENT
OF ENTERPRISES’ PROMOTION STRATEGY
(ON THE EXAMPLE OF BANKS)

Summary

The society is a set of people of different personalities and preferences. However,
numerous of sports fields and diversity of sports disciplines makes everyone to find
something interesting. Sport is continuously trendy and number of its funs has been
constantly increasing for years. Thus sports fans have become a field of companies’
interest seeking the possibility of attracting new customers and building or strengthen-
ing a company’s image. While entrepreneurs perceive sport as the variety of the busi-
ness, sports sponsorship, in their opinion, is kind of investment contributing to growth
in their efficiency in the end. This article aims to highlight the role of sports sponsor-
ship in the activities of companies, including banks.

Translated by Agnieszka Grzybowska



