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Wprowadzenie

Sponsoring sportowy zyskuje na znaczeniu. Przedsigbiorstwa coraz cze¢$ciej traktuja
go jak inwestycje, ktorej efekty beda widoczne w niedalekiej przysztosci, a przetozenie beda
mialy w postaci wigkszej liczby klientow i wyzszych zyskow. Celem artykulu jest zwrdcenie
uwagi na role sponsoringu sportowego w dziatalnosci przedsigbiorstw. Szczegdlna uwaga
zostanie skupiona na sponsoringu sportowym instytucji finansowych jakimi sg banki.

Sponsoring jako narze¢dzie marketingu

Opracowana przez Europejskie Stowarzyszenie Sponsoringu definicja sponsoringu
przedstawia go jako kazda komercyjna umowg, z ktorej ptyna korzysci zaréwno dla sponsora,
jak i jednostki sponsorowanej. Na podstawie umowy sponsor przekazuje wsparcie —
najczesciej finansowe, otrzymujac w zamian mozliwos¢ wykorzystywania zwiazku pomigdzy
sponsorowanym wydarzeniem a dziatalnoscia sponsora, jego markami, badz produktami’.

Warunkiem skutecznej realizacji projektéw sponsoringowych, oprocz wiasciwego
doboru przedmiotu sponsoringu, jest rowniez wykorzystanie wiarygodnych metod ewaluacji
uwzgledniajacych wszystkie obszary zwrotu inwestycji sponsoringowych. Pozwalaja one na
porownanie wartosci ekonomicznej zaangazowania z zyskiem marketingowym uzyskanym
w wyniku przeprowadzonych dziatan®,

W literaturze poswigconej sponsoringowi zdecydowanie czgsciej spotyka sig
informacje o celach, jakie mozna dzigki niemu realizowaé, niz o konkretnych efektach jego

wykorzystania. Jedna z klasyfikacji celow przedstawiona zostata w tabeli 1.
Tabela 1.
Podzial celow sponsoringu

» Spowodowanie wzrostu jej renomy i prestizu.

» Ksztattowanie osobowosci i wizerunku jednostki jako lidera, by w $wiadomosci
klientdéw produkty sponsora byty wiodace.

* Przeniesienie pozytywnych skojarzen zwiazanych ze sponsorowaniem na sponsora, jego

Budowa image'u nazwe i produkty

przedsi¢biorstwa | * Przeniesienie sukcesow beneficjenta na sponsora.

« Akceptacja produktu i marki poprzez wprowadzenie go na rynek pod pretekstem innych
wydarzen

» Wzmocnienie wizerunku firmy.

* Duza widocznos¢ w mediach bez ponoszenia dodatkowych kosztow

* Podniesienie lojalnos$ci, motywacji i pozytywnej identyfikacji wsrod pracownikow.

* Mozliwos¢ poszerzenia kontaktow i zdobywania nowych partnerow.

Przedsi¢biorstwo | * Emocje wyzwalane przez sport ulatwiaja prezentacj¢ i wdrozenie na rynek nowego
produktu badz marki.

* Dostgp do wielu grup klientéw i wzrost wielkos$ci sprzedazy.

* Wydzial Ekonomii i Zarzqdzania Uniwersytetu w Bialymstoku.

L ). Mierzwinski, Sponsoring w ustugach sportu jako czynnik rozwoju i promocji, Ustugi 2014. Branzowe
i menedzerskie aspekty rozwoju ustug, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw,
nr 355/2014, s. 111.

2 Sponsoring — podstawowy instrument marketingu sportowego, Informacja prasowa. Krajowa Izba Sportu,
Warszawa 2013, s. 4.
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* Mozliwos¢ dotarcia do konkretnego segmentu klientow.

» Zwigkszenie stopnia znajomosci przedsigbiorstwa oraz jego produktow.
» Umocnienie wigzi opartej na zaufaniu.

» Wykreowanie pozytywnych skojarzen ze sponsorem.

Klienci

* Podkreslenie spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa.
* Powiazanie z okre$lonym stylem zycia.
 Zwigkszenie zainteresowania przedsigbiorstwem w mediach.

Lokalna
spolecznos¢

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: B. lwan, Nowe trendy w marketingu sportowym, Zeszyty Naukowe
Polityki Europejskie, Finanse i Marketing, 2010, nr 3 (52), s. 357-358.

W innym ujeciu cele te dziela si¢ na cele ekonomicznie uzasadnione bezposrednio —
promocja konkretnego produktu lub grupy produktéw oraz posrednio — dziatania rozumiane
jako efekt koncepcji zréwnowazonego rozwojug.

Z badan, ktorych celem byta diagnoza kategorii miar stosowanych przez
przedsigbiorstwa do oceny efektow dziatan marketingowych wynika nastgpujaca hierarchia
kategorii®:

» wzrost wielkosci sprzedazy (90%),

» wzrost liczby klientow (77%),

* wzrost udziatu w rynku (72%),

» poprawa wizerunku firmy/marki (67%),

* wzrost rozpoznawalnosci marki (58%),

» wzrost zadowolenia klientow (53%),

* wzrost wielkos$ci sprzedazy nowych produktéw (49%),

* wzrost lojalnosci klientow (44%),

» wzrost jakosci produktow postrzeganej przez klientow (43%),

» wzrost liczby wprowadzonych na rynek nowych produktéw (38%),

* wzrost dostgpnosci produktu (32%).

Sponsoring jest instrumentem promocji, w ktory nalezy inwestowaé. Glowne
przyczyny wzrostu znaczenia sponsoringu jako formy promocji sa nastgpuj ace”:

* rosnaca rola i liczba §rodko6w masowego przekazu;

+ spadajaca efektywnos$¢ klasycznej reklamys;

« wazrost cen klasycznej reklamy telewizyjnej, radiowej i prasowej;

« dobre relacje z klientem;

* sponsoring utatwia sponsorowi komunikacj¢ z rynkiem;

* narastajaca globalizacja dziatalno$ci marketingowe;.

Przedsigbiorstwa staraja si¢ pozyska¢ i utrzymac klientéw, co w warunkach duzego
nasycenia produktami, a takze konkurencji urasta do nietatwych zadan. Sponsoring jawi si¢
wtym wszystkim jako panaceum na niska skutecznos¢ tradycyjnych $rodkow
marketingowych.

% S. Kot, M. Kucharski, B. Slusarczyk, Ekwiwalent reklamowy sponsoringu sportowego na przykladzie polskiej
ligi siatkowki kobiet, ,Marketing i Rynek”, nr 3/2013, s. 33.

* Ibidem, s. 33.

® B. lwan, Nowe trendy w marketingu sportowym, Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i Marketing,
vol. 52, nr 3/2010, s. 357.
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Sport jako instrument sponsoringu

Sport coraz czg$ciej wykorzystywany jest jako narzedzie kreowania wizerunku krajow
1 miast, w ktérych odbywaja si¢ wydarzenia sportowe lub w ktorych funkcjonuja obiekty
i kluby o randze migedzynarodowej. Sport jest takze wykorzystywany do ksztaltowania
"klimatu" wérdéd mieszkancoéw i podnoszenia ich zadowolenia z warunkow zycia w danym
rejonieG. Nie dziwi wigc, ze 1 przedsigbiorstwa dostrzegaja mozliwo$¢ wykorzystania
sponsoringu sportowego do swoich celow. Sport to jedna z bardziej rozpowszechnionych
form promocji podmiotow prowadzacych dziatalnos¢ na danym terenie.

Sponsorowanie moze dotyczy¢ zardwno sportu skierowanego do szerokich grup
spoteczenstwa, jak i sportu wyczynowego, niszowego. Moze obejmowacé sekcje sportow
indywidualnych 1 druzynowych we wszystkich kategoriach wiekowych, na réznych
szczeblach rywalizacji (zawody szczebla centralnego, regionalnego, okregowego)’.

Sponsorowanie sportu jest uwazane przez przedsigbiorstwa za efektywne, poniewaz
sport®;

* wyzwala emocje niezalezne od aktywnego czy biernego w nim uczestnictwa.
Emocje towarzyszace zmaganiom sportowcéw powoduja szybsze tworzenie
skojarzen i lepsze zapamigtywanie produktow, marek;

* ze wzgledu na swoja popularnos¢ jest dobrym sposobem na promocje. Reklama w
miejscu gdzie odbywa si¢ wydarzenie sportowe widoczna jest w momencie
transmisji. Umieszczenie nazwy, loga firmy w oficjalnej nazwie druzyny, czy
imprezy sportowe gwarantuje wymienianie tej nazwy w mediach;

+ wyzwala wiele skojarzen (precyzja, dynamika, zdrowie), ktore chcieliby
wykorzysta¢ potencjalni sponsorzy;

+ jest stosunkowo tanig i efektywna metoda dotarcia do odbiorcow;

* nie jest zwigzany z ograniczeniem wiekowym,;

* jest masowy i elitarny, interesujq si¢ nim rdzne grupy spoteczne;

* moze by¢ wykorzystany jako element tworzenia tozsamosci wizualne;j.

Sport jest wazna wartoscia cywilizacyjna, kulturowa 1 spoleczna. W rozwinigtych
spoteczenstwach stat si¢ wrgcz dobrem powszechnym, dostgpnym w roéznych formach -
stosownie do mozliwosci i zainteresowan. Traktowany jest jako element polityki spoteczne;j,
stymulujac wiele galezi gospodarki. Dzigki swej specyfice jawi si¢ jako istotny czynnik
ksztattowania zdrowia, rozwijania zachowan i nawykow prozdrowotnych, a takze cenna
forma spedzania wolnego czasu®,

W sferze sportu przedmiotu dziatan sponsorskich przedsigbiorstwa mogqlo:

* reprezentacje narodowe,

» kluby sportowe,

®S. Bosiacki, J. Sniadek, Sport jako instrument promocji miasta na przykladzie Poznania, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu w Poznaniu, Poznan, nr 168/2011, s. 350.

"1. Morye, Warto sponsorowac: lokalny sport, ,,Bank Wspdlnych Sit”, Magazyn Grupy BPS, nr 5/2014, s. 6.

8 B. Iwan, Nowe trendy w marketingu sportowym, Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i Marketing,
vol. 52, nr 3/2010, s. 355-356.

% Strategia rozwoju sportu w Polsce do roku 2015, Ministerstwo Sportu, Warszawa 2007, s. 4.

19 A. Mikotajczyk, Sponsoring sportowy w europejskich klubach pitkarskich, Studia Gdanskie, t. V, s. 247.
dostep  elektroniczny  http://www.studiagdanskie.gwsh.gda.pl/pdfy/studia5s245-258.pdf  (data  dostepu
17.06.2016)
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* druzyny sportowe,

» organizacje sportowe, komitety olimpijskie,

« zawodnicy,

« imprezy sportowe,

« sport szkolny,

* imprezy zwiazane z promocja zdrowego stylu zycia.

Kazdy, kto na biezaco $ledzi wydarzenia sportowe z krajowych boisk, biezni, hali,
skoczni i innych aren, bez trudu moze wskaza¢ kilka, jak nie kilkanascie marek, ktore
samoczynnie zapisaly si¢ w jego $wiadomosci'’. I o to w sponsoringu wiasnie chodzi.

Powiazanie marketingu z emocjami sportowymi wptywa ,,odSwiezajaco” na marke,
daje jej konkurencyjna przewage. Sport daje poczucie wigzi, miejsca, do ktorego naleza
potencjalni klienci. Wystepujac w réznych formach i na ré6znym poziomie cenowym daje
poczucie, iz zawsze jest dostgpny. Wskaza¢ mozna kilka elementoéw sprawiajacych,
iz w ocenie sponsora dana dyscyplina sportowa jest atrakcyjna, migdzy innymi popularnos$¢
dyscypliny, reputacja, waga i atrakcyjnos$¢ rywalizacji sportowej, czas trwania zaangazowania
sponsorskiego, jako$¢ 1 podejScie do medidw, zwyczaje mediow w podawaniu nazw
Sponsorow.

Wykres 1.
Najpopularniejsze dyscypliny sportowe 2015

Kolarstwo

Rajdy samochodowe
Boks

Koszykowka
Narciarstwo biegowe
Lekkoatletyka

Pitka reczna

Pitka nozna
Siatkowka
Skoki narciarskie

Zrodto:  http://www.arc.com.pl/sportowe_podsumowanie_2015_roku-40999579-pL.html  (data  dostepu:
16.06.2016).

Znanym sposobem sponsoringu jest umieszczenie loga sponsora na koszulkach
zawodnikow pitkarskich. Niejednokrotnie firmy traktuja sportowcoéw i obiekty sportowe jako
powierzchnig reklamowa (zwykle ma to silny zwiazek ze sponsoringiem) lub wykorzystuja
sport jako element tradycyjnej reklamy. Wowczas sport stanowi jedynie ,,tto” dla produktu,
punkt odniesienia, a takze zrodto skojarzen. Wazne, aby skojarzenia wiazaly sie
Z pozytywnymi emocjami, zwycigstwem oraz sukcesem. Czgsto wykorzystuje si¢ réwniez
wizerunek sportowca w reklamie. Jest on idolem — gdy reklamowany produkt nie ma nic

' M. Mtodzikowski, Sponsoring sportowy w Polsce. Szanse i zagrozenia na przykladzie wybranych firm,
SportWin, Poznan 2011, s. 3.
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wspolnego ze sportem lub specjalista — gdy reklamuje co$, z czego sam korzysta, zachgcajac
tym samym do kupna produktu*2.

Prawidtowy dobdér cech danej dyscypliny sportowej umozliwia zbudowanie
oczekiwanego wizerunku. W tabeli 2 podano cechy wyrozniajace niektore z dyscyplin
sportowych.

Tabela 2.
Cechy wyroézniajgce dyscypliny sportowe

Dyscyplina Cechy wyro6zniajace
Bilard Prestiz, estetyka, precyzja, elegancja, technika
Boks Sita, determinacja, technika, nieugigto$¢
Formuta 1 Dynamika, szybko$¢, nowoczesnos¢, prestiz, nowe technologie
Golf Prestiz, estetyka, precyzja, ekskluzywnosc¢
Kolarstwo Szybko$é, wytrzymatos¢, nowe technologie
Lekkoatletyka Szybkos¢, zdrowie, wytrzymatosé, technika
Pitka nozna Komunikacja, popularno$é, technika
Podnoszenie cigzaréw | Sita, nieugigtosc, wytrwatosé, determinacja

Zrédto: B. Iwan, Nowe trendy w marketingu sportowym, Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie,
Finanse i Marketing, vol. 52, nr 3/2010, s. 360.

Sponsorowanie sportu ociepla wizerunek sponsora i gwarantuje bezcenny dostep do
kibicow. Sport jako narzgdzie wykorzystywane do budowania marki praktycznie nie ma wad.
Dzieje si¢ tak poniewaz spoteczny wymiar sportu wykracza poza stadiony, ptywalnie, hale.
Sport laczy ludzi, dostarcza im niezapomnianych emocji, ksztaltuje charakter, jest ponad
podzialami wiekowymi, rasowymi, etnicznymi i plciowymilg.

Sponsoring sportowy bankow

Komunikacja marketingowa w bogactwie form i kombinacji jest elementem, ktory
taczy uczestnikow rynku: nadawce i odbiorcg przekazu. Nadawca przekazu — bank poprzez
proces komunikacji wyraza swoja tozsamo$¢ — misj¢ 1 strategie marketingowe, ktorych
realizacja jest mozliwa przez zaspokojenie potrzeb odbiorcy, lepsze niz ofert konkurentow.
Z kolei nabywca komunikuje si¢ z rynkiem dazac do zaspokojenia swoich potrzeb, wyraza
swoje oczekiwania i preferencje, pozycje, status spoteczny i ekonomiczny, wlasng osobowos¢
i styl zycia™.

Komunikacje marketingowa ze wzgledu na zasigg dzieli na trzy typy: masowa,
grupowa 1 indywidualna. Banki jako instytucje obstugujace tzw. klienta masowego réwniez
tego typu komunikacja — komunikacja masowa begda zainteresowane najbardziej. Wsrod
narzedzi komunikacji masowej wyrdznia si¢ migdzy innymi: internet, public relations, relacje
z mediami i publicity, lobbing i sponsoring™. Jednak to sponsoring nabiera coraz wigkszego
Znaczenia.

12 http://kulturoteka.tumblr.com/post/20167766738/przez-sport-do-marketingu-i-pr.

3 R. Kossakowski, Kibic istota spoleczna, [w:] Raport. Sport + biznes + efektywnosé, Thinktank, Warszawa
2013, s. 32.

3. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, s. 7.

> T. Bobrowski, Marketing sportowy. W co gra sektor bankowy? Dostep elektroniczny http:/nf.pl/manager/
marketing-sportowy -w-co-gra-sektor-bankowy,2,48786,76 (data dostepu 10.06.2016).
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Banki coraz chgtniej angazuja si¢ w dziatalno$¢ sportowa liczac, ze osiagnigcia
i popularno$¢ sportowcow przeloza sie pozytywnie na wizerunek ich produktow. . BGZ
sponsoruje kolarstwo. Deutsche Bank postawil na golf. Raiffeisen Polbank podpisat umowe
sponsoringowa z Justyna Kowalczyk. Banki wychodza nie tylko na stadiony pitkarskie, lecz
takze na korty tenisowe, boiska do rugby, pola golfowe czy tory wyscigowe. Ch¢¢ pozyskania
kolejnych obszarow sportu sprawia, ze staja si¢ coraz bardziej agresywne. Maja nadzieje, ze
sukcesy sportowcOw przeobraza si¢ na sukcesy wizerunkowe samego banku. Sponsorowanie
sportu staje si¢ coraz bardziej popularnym i skutecznym sposobem promocji wizerunkowej
I docierania do klientoéw bankow.

Przedsigbiorstwa z sektora bankowego coraz czgSciej inwestuja W Sponsoring
sportowy. Alior Bank podpisat umowg z Polskim Zwiazkiem Pitki Noznej, zyskujac tytut
sponsora oficjalnego pitkarskiej reprezentacji Polski, reprezentacji U-21 oraz druzyny
olimpijskiej. ~ Bank  uruchomit  serwis spotecznosciowy ,Laczy nas pitka”
(https://www.laczynaspilka.pl/). Poprzez portal fani pitki noznej moga korzystac
Z innowacyjnych rozwiazan taczacych §wiat sportu i bankowosci, ktore dotychczas nie byty
oferowane kibicom polskiej reprezentacji. Wsrod bankow spotdzielczych trudno znalezé
bank, ktéoremu sponsoring jest obcy. Przeznaczane $rodki wielokrotnie decyduja o istnieniu
niejednego klubu, a skala pomocy bywa gigantyczna. Gospodarczy Bank Spotdzielczy w
Gorzowie Wielkopolskim wspiera na przyktad klub zuzlowy KS Stal Gorzow, ale réwniez
11 lokalnych klubéw pitkarskich, dwie szkotki pitkarskie, kluby koszykéwki, druzyng
tenisistow stotowych, zapasnikow, szczypiornistow, biegaczy, druzyng unihokeja16.

Imponujaco wyglada lista inicjatyw wspieranych przez Podkarpacki Bank
Spotdzielczy, znalez¢ mozna na niej Klub Hokejowy Sanok, Asseco Resovia Rzeszéw. PBS
finansowo wspomaga tez uczniowski klub hokejowy, koszykarski, druzyng ju-jitsu,
indywidualnie biathlonist¢ fukasza Szczurka. Na sponsoring i darowizny w 2013 roku
przeznaczyli 2 mln Y,

Roczny budzet na sponsoring sportowy Banku Spotdzielczego w Piatnicy waha si¢ od
kilku do kilkunastu tysigcy ztotych. Bank otacza opieka lokalne kluby pitki noznej oraz
dziatalno$¢ Gminnego Osrodka Kultury i Sportu w Stawiskach. Sponsoruje Turniej Tenisa
Ziemnego Nadzieja Cup, turnieje tenisa stotfowego oraz migdzynarodowe gale bokserskie.
Innymi wartymi uwagi inicjatywami sa rowerowa wyprawa przez Europg 1 akademia
szachowa'®,

Bank Spotdzielczy z Gory Kalwarii sponsoruje Turniej Pitki Noznej im. Kazimierza
Gorskiego dla dzieci do lat 13, pitkarska sekcj¢ dziecigca Klubu Korona, zenska sekcjg
siatkowki MKS Korona Mazovia Bank. Bank Spoétdzielczy Skierniewice byl organizatorem
turnieju dzudo, Warminski Bank Spéldzielczy sponsoruje gre w brydza®®.

Wskazane przyktady wyraznie pokazuja, ze banki spoldzielcze sa zainteresowane
sportem, szczegdlnie amatorskim, lokalnym. Sponsorowanie umozliwia bankowi kreowanie
I budowanie wizerunku wiarygodnego partnera cieszacego si¢ prestizem i zaufaniem zar6wno

16 K. Olszewski, Spéldzielcze lubig sport, ;Bank Wspolnych Sit”, Magazyn Grupy BPS, nr 5/2014, s. 3.
7 |bidem, s. 3.
'8 Ibidem, s. 4.
9 Ibidem, s. 5.
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obecnych jak i potencjalnych klientow. Banki chca by¢ postrzegane jako instytucje z sila, by
zmieni¢ rzeczywistosé.

Perspektywy rozwoju sponsoringu sportowego

Ofensywa bankéw w obszarze marketingu sportowego nabiera rozpedu. By¢ moze
niedtugo dojdzie do sytuacji, ze znalezienie sportu, ktérego nie sponsoruje juz sektor
bankowy bedzie graniczylo z cudem?.

Jak wynika z raportu Instytutu Badawczego Kantar Media wydatki polskiego sektora
bankowego na reklamg¢ w mediach w pierwszym kwartale 2014 roku wyniosty niemal
500 min zt. (w pierwszym kwartale 2013 roku banki przeznaczyly na reklamg¢ ponad
40 min zt wigcej). Co druga zlotowka z budzetu sektora bankowego przeznaczona jest na
reklamg w telewizji, ktora wciaz pozostaje dla bankéw najwazniejszym medium. Sektor
bankowy obciat budzet reklamowy w gazetach. Banki wycofuja si¢ tez z reklamy
internetowej: wydatki na kampanie reklamowe w Sieci w pierwszym kwartale 2014 roku
siggaja ponad 135 mln zi, ale sa 0o 16 mln mniejsze w porownaniu z 2013 rokiem. Chgtniej
natomiast pojawiaja si¢ z rekKlama w magazynach: w tym roku wydaty na nia prawie 24 min
zt, czyli prawie 7 mln wigcej niz rok temu. Banki nie zahuja pieniedzy na alternatywna forme
reklamy ustug bankowych, jaka jest marketing sportowy?".

Mnogos¢ celoéw, ktore chea osiagnaé przedsigbiorstwa poprzez inwestowanie w sport
(tab. 3.) pozwala wnioskowaé, iz sponsoring sportowy réwniez w przysztosci bedzie cieszyt
si¢ duzym powodzeniem.

Tabela 3.
Jakie glowne cele mozna osiagna¢ poprzez inwestowanie w sport
Gléwne cele F(Ig/ga Insgl/t:;cja

Dotrze¢ do okreslonego segmentu rynku i pozyska¢ nowa grupe klientow 29,6 13,7
Budowanie lojalnosci konsumentow 74 3,9
Osiacgna%c' przewage nad rywalami poprzez zwiazek lub wylacznos¢ z dang 37 20
dyscyplina/sportowcem ' '

Sport jako forma rozrywki dla klientow, mieszkancow 14,8 78,4
Przeniesienie cech podmiotu sponsorowanego 14,8 9,8
Wygenerowanie korzysci medialnych 40,7 41,2
Dotarcie do tzw. trudnych celéw marketingowych 0,0 2,0
Kreowanie pozytywnego wizerunku wsrod spotecznos$ci lokalnej 29,6 84,3
Dziatania CSR 40,7 59
Wzrost sSwiadomos$ci marki 66,7 25,5
Wazrost sprzedazy 40,7 3,9

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: P. Matecki, W 2015 wydatki na sponsoring sportowy bedq wzrastac,
Marketing & Management, Poznan 2015, s. 2. Dostgp elektroniczny: http://www.sportwin.pl/data/dokumenty
/20150318%20SportWin%20Indicators%20raport.pdf (data dostgpu 12.06.2016).

2 T. Bobrowski, Marketing sportowy. W co gra sektor bankowy? Dostep elektroniczny
http://nf.pl/manager/marketing-sportowy-w-co-gra-sektor-bankowy,2,48786,76 (data dostgpu 10.06.2016).

2L T. Bobrowski, Marketing sportowy. W co gra sektor bankowy? Dostep elektroniczny
http://nf.pl/manager/marketing-sportowy-w-co-gra-sektor-bankowy,2,48786,76 Wzrost $wiadomosci marki (data
dostepu 10.06.2016).
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Sport zajmuje i bedzie zajmowal w przysztosci mocna pozycje w szeroko
pojmowanym systemie warto$ci indywidualnych i spotecznych, stuzac rozwojowi cztowieka,
w tym zachowaniu zdrowia i sprawnosci oraz warto$ciowemu zagospodarowaniu czasu
wolnego. Bedzie stuzyt rowniez przedsigbiorstwom pozwalajac, by wykorzystywaty go do
budowy, umacniania swojego wizerunku. Rozwoj polskiego sportu bedzie stwarzat
W najblizszych latach coraz wigcej mozliwosci sponsoringowych zaréwno organizatorom
sportu, jak i bankom zainteresowanym tym obszarem.

Podsumowanie

Sponsoring sportowy, jako narzg¢dzie promocji stat si¢ jednym z najefektywniejszych
kanatéw komunikacji. Za gléwne determinanty rozwoju sponsoringu uzna¢ mozna
globalizacj¢ sportu oraz nadmiar i negatywne nastawienie konsumentéw do tradycyjnej
reklamy. Sponsoring to dlugofalowa wspolpraca umozliwiajaca jednoczesne realizowanie
réoznych marketingowych celow przedsigbiorstwa. Do podstawowych zalet wynikajacych
z prowadzenia dzialan sponsoringowych nalezy zaliczy¢ wzrost sprzedazy produktow
sponsora i znajomosci jego marki oraz poprawg wizerunku podmiotu sponsorujacego.
Efektywny sponsoring pozwala na dotarcie do réznych grup odbiorcow. Przedsigbiorstwa,
w tym banki, dostrzegly potencjal sponsoringu i w coraz wigkszym stopniu, jako skuteczny
instrument konkurencyjny, wykorzystuja sport.
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Streszczenie

Marketing sportowy zwiazany jest z wykorzystaniem sportu i polega na promowaniu podmiotow
gospodarczych, konkretnych marek i ich produktéw. Za jedna z najskuteczniejszych narzgdzi marketingu
sportowego uwazany jest sponsoring. Dzigki sponsoringowi sportu przedsigbiorstwa, w tym banki moga dotrze¢
do klientow i przedstawi¢ im swoja dziatalno$¢, zapoznaé z oferta. Sport, bgdac ponad podziatami, coraz
powszechniej wykorzystywany jest przez liczne podmioty gospodarcze, liczne marki do budowania i kreowania
swojego wizerunku na rynku. Wydaje si¢ w petni uzasadnionym dziataniem wykorzystywanie go jako narzedzia
komunikacji marketingowej bankow.

SPORTS SPONSORSHIP AS A MARKETING TOOL OF BANKS
Summary

Sports marketing is associated with sport and it is applied to promote businesses, specific brands and their
products. Sponsorship is considered as one of the most effective tools of sports marketing. Thanks to
sponsorship of sport events, enterprises, including banks, can reach to consumers, present their activity and make
people familiar with their offer. Sport is increasingly used by numerous companies and brands to build and
create their image in the market. That is why it seems fully justified using sport sponsorship as a tool
of marketing communication in banks.



