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Piotr Halemba, Bernadetta Berger, Agnieszka Ulfik 

Rola marketingu sportowego w kreowaniu wizerunku 
sportowca poprzez media 

The role of sports marketing in creating the image 
of a sportsperson by the media 

Summary 

Mass-media is a group which reaches the widest crowd of society - sport 
fans, using various forms of sports marketing. Starting with affinity marketing, 
through public relations, right up to sponsorship itself, one cannot help noticing 
constant changes leading to the development and modernisation of these forms 
of marketing. According to the research group on which the research has been 
carried out – the media manipulate public opinion, although the society is more 
and more resistant to such actions.  

By means of using their own strong position, the media in an appropriate way 
create in our consciousness an image of a given event or sports phenomenon. Their 
actions are very often connected with publicising or quite the opposite - 
concealment of certain events. Therefore one may assume that our knowledge and 
awareness of certain events to a large extent depends on whether the media will 
propagate them in their transmission, or pass them over in silence. 

The presented work reveals what great role the media play in sport. It is thanks 
to them that we can follow major sport events live, become acquainted with the 
profiles of sporting heroes as well as in a way experience emotions connected with 
competitions. To sum up, without the media, great world sport would not exist. 
Therefore, both the media and their marketing tools are necessary to create a sports 
product which releases emotions of victory and defeat as well as the feelings of 
competition and forming a big sports family at the same time. 

Key words: Sport, media, sports marketing, sponsorship, public relations, 
manipulation 
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Wst�p 

Spo�ecze�stwo na ca�ym �wiecie w wi�kszym, b�d
 mniejszym stopniu 
interesuje si� sportem, jako widowiskiem rozrywkowym, dostarczaj�cym wielu 
emocji. Sport kojarzymy ze zdrowiem, sprawno�ci�, rywalizacj�, zwyci�stwem, 
wspó�prac� i wzajemn� pomoc� w sportach dru�ynowych. To dzi�ki tym 
aspektom znaczenie sportu nieustannie wzrasta.  

Wed�ug Bia�ej Ksi�gi na temat sportu „Sport to wszelkie formy aktywno�ci 
fizycznej, które poprzez uczestnictwo dora
ne lub zorganizowane stawiaj� sobie za 
cel wypracowanie lub poprawienie kondycji fizycznej i psychicznej, rozwój 
stosunków spo�ecznych lub osi�gni�cie wyników sportowych na wszelkich 
poziomach”1. Wspó�cze�nie jednak, sport to nie tylko rywalizacja sportowa. 
Podobnie jak wiele innych produktów, tak i sport nabra� znaczenia marketingowego. 
Rywalizacja na stadionach zmierza teraz ku komercjalizacji. Produkt musi by	 
odpowiednio wypromowany, aby zosta� sprzedany. Podobnie dzieje si� te� w sporcie.  

Wspó�cze�nie w�ród spo�ecze�stwa wyst�puje wzmo�one zapotrzebowanie 
na sport. Przez to sam sport sta� si� produktem marketingowym, z którego 
wynikaj� korzy�ci ekonomiczne nie tylko dla zawodników, ale i trenerów, 
mened�erów, sponsorów, organizatorów imprez, w�a�cicieli obiektów 
sportowych oraz mediów2. 

Ostatni z wymienionych podmiotów, czyli media maj� najwi�ksze znaczenie  
w skali �wiatowej. Przekaz medialny dociera do wi�kszo�ci zak�tków naszej planety, 
a niemo�no�	 fizycznego uczestnictwa w wi�kszo�ci imprez sportowych sprawia, �e 
�ledzimy te wydarzenia w�a�nie za pomoc� ró�nego rodzaju mediów. 

Na �ywo imprez� sportow� mog� ogl�da	 tysi�ce kibiców, jednak 
transmisje internetowe, czy telewizyjne na �ywo ogl�daj� ju� miliony, a nawet 
miliardy. Tak naprawd� to media tworz� histori� sportu, nieustannie 
przypominaj�c nam o wielkich gwiazdach, legendarnych pojedynkach  

                                                 
1  Bia�a Ksi�ga na temat sportu. Bruksela, 11.07.2007, http://ec.europa.eu/sport/white-

paper/doc/wp_on_sport_pl.pdf, 29.05.2011. 
2  R. Misio�owski (2008), Marketing w sporcie. Promotor Wydanie drugie, Warszawa, 

s.7. 
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i wspania�ych wynikach sportowych sprzed lat. Smak zwyci�stwa jak i gorycz 
pora�ki s� nieod��cznymi elementami ka�dej rywalizacji. Wspó�cze�nie jednak 
ten smak zale�y nie od samego faktu wygranej lub przegranej, lecz od tego  
w jaki sposób media zakomunikuj� dane zdarzenie3. 

Celem niniejszej pracy jest pokazanie, jak istotn� i wa�n� rol� we 
wspó�czesnym sporcie odgrywa marketing sportowy oraz media. 
Przedstawienie uczestnictwa mediów w wielu wydarzeniach sportowych,  
w �yciu samych zawodników oraz w �yciu kibiców. Ukazanie wp�ywu 
informacji medialnych na opinie kibiców oraz próba rozstrzygni�cia hipotezy, 
�e media sportowe manipuluj� opini� publiczn�. 

Sukces medialny 

Przys�owie mówi „jak Ci� widz�, tak Ci� pisz�”, marketing mediów jednak 
nie do ko�ca si� z tym zgadza. Dziennikarze obserwuj� kluby, dzia�aczy, 
zawodników, a nawet kibiców. Mogliby o nich mówi	 bezustannie, a jednak tak 
nie jest. Media poszukuj� sensacji, szukaj� informacji, które si� sprzedaj�, które 
wzbudz� zainteresowanie spo�ecze�stwa. Dlatego bardzo cz�sto mówi si� o tym 
co jest z�e w danym klubie, a nie o tym co jest dobre. Media znaj� swoj� siln� 
pozycj� rynkow� i niejednokrotnie j� wykorzystuj�. 

Doskona�ym przyk�adem tego, �e media szukaj� skandalu, informacji, na której 
mog� dobrze zarobi	, jest seks afera w Manchesterze United. O dru�ynie, która 
awansowa�a do fina�u Ligi Mistrzów w 2011 roku, by�o bardzo g�o�no na kilka dni 
przed fina�em. Niestety nie za spraw� sukcesu dru�yny, lecz skandalu, w który by�a 
w��czona nieskazitelna supergwiazda Manchesteru Ryan Giggs. W dniu przyjazdu do 
Wielkiej Brytanii prezydenta USA Baracka Obamy, a tak�e szalej�cego wulkanu na 
Islandii, który parali�owa� lotniska, to w�a�nie Giggs znajdowa� si� na pierwszych 
stronach gazet. A dlaczego? W�a�nie dlatego, �e skandale sprzedaj� si� najlepiej. 
Znany pi�karz poza zdrad� swojej �ony, z któr� ma dwójk� dzieci, próbowa� unikn�	 
niepotrzebnego rozg�osu ubiegaj�c si� o tak zwany „gag order”. „Gag order” to 
                                                 
3  H. Mruk, R. �liwowski, K. Kropielnicki, P. Matecki, P. Przybylska, M.Furlepa (2007), 

Marketingowe zarz�dzanie sportem. Sport & Business Foundation, Pozna�, s.175. 
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s�dowy zakaz rozpowszechniania informacji na temat prywatnego �ycia osób przez 
wszelkiego rodzaju media (pras�, radio, telewizj�, portale spo�eczno�ciowe). Kary za 
z�amanie „gag order” s� bardzo wysokie, dlatego media nie pokusi�y si� o z�amanie 
zakazu. Pisz�c o nim nie ujawnia�y jego nazwiska, a wstawiaj�c zdj�cie gwiazdora na 
pierwsze strony gazet umieszczali na oczach czarny pasek. Zakaz z�amali natomiast 
zwykli ludzie na serwisie twitter. Giggs postanowi� z nimi walczy	, wymuszaj�c od 
serwisu informacje na temat u�ytkowników, którzy z�amali zakaz. Dosz�o do 
paradoksu, poniewa� wszyscy wiedzieli o którego pi�karza chodzi, znali szczegó�y 
skandalu, a media nie mog�y wymienia	 publicznie jego nazwiska. Skandal przybra� 
ogromnego rozg�osu, co spowodowa�o, �e premier Wielkiej Brytanii obieca� prac� 
nad zmian� przepisów dotycz�cych „gag order”4. 

Podobne przyk�ady mo�na mno�y	, co jest najlepszym dowodem na to jak 
wielka jest si�a mediów na ca�ym �wiecie. 

Media daj� sportowcom ogromne mo�liwo�ci rozwoju. Pozwalaj� na zdobycie 
przez nich popularno�ci i grona fanów. To w�a�nie wspó�praca z mediami 
wielokrotnie jest wykorzystywana do budowaniu wizerunku sportowca5. Kiedy 
media zaczynaj� si� interesowa	 tym co si� u nas dzieje, przekonujemy si� jak 
wa�na jest odpowiednia komunikacja z mediami. Ka�de wa�ne wydarzenie z �ycia 
gwiazd jest opisywane w gazetach, Internecie, a niejednokrotnie w telewizji. 
Podobnie w sporcie wielki sukces lub niespodziewana pora�ka jest bod
cem, który 
przyci�ga rzesz� dziennikarzy. Nale�y pami�ta	, �e od PR-owców i mened�erów 
klubu lub zawodnika zale�y, w jaki sposób zostan� przedstawieni w mediach i czy 
taka forma przedstawienia umocni ich pozycj�, czy os�abi. Wszystko po to, aby  
w trudniejszych chwilach media nie pisa�y tylko o pora�kach i problemach  
w klubie, lecz tak�e o perspektywach powrotu na szczyty. 

„Polityka media relations jest jak maraton – powinna by	 rozwa�nie 
zaplanowana i konsekwentnie realizowana, tak aby „przebiec maraton” i osi�gn�	 
dobry czas, a dodatkowo nie z�apa	 po drodze zadyszki. Przygotowuj�c plan media 

                                                 
4 http://www.sport.pl/pilka/1,65041,9658833,Jak_Ryan_Giggs_chcial_zakneblowac_internet_ 

_Seks_skandal. html,  5.06.2011. 
5  P. Godlewski, W. Rydzak, J. Trembecki (2010), Public Relations w Sporcie. Sportwin 

Sp.z o.o. Pozna�, s. 34. 
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relations dla klubu, warto na starcie odpowiedzie	 sobie na cztery pytania: Jak jest 
postrzegany nasz klub? Co jest bardziej komentowane – nasze sukcesy czy pora�ki? 
Jak media prezentuj� nasz zespó� w przypadku gry z ligowymi potentatami, 
szczególnie gdy ogrywamy faworytów? Czy zako�czony sezon w mediach by� dla 
nas udany czy nie? Dzi�ki uzyskanej w ten sposób wiedzy na pewno nasze dzia�ania 
b�d� skuteczniejsze”6. 

Cz�sto jednak okazuje si�, �e nawet dobre stosunki z mass-mediami, nie s� 
kluczem do sukcesu medialnego. „Za�ó�my tak� sytuacj� – dziennikarz  
z dziennika X pisze o nas obiektywnie (co nie znaczy, �e zawsze dobrze!),  
a dziennikarz z Y jest uszczypliwy i nawet w sytuacji, gdy nasz klub g�adko 
pokonuje rywala, pisze, �e wszystko dzi�ki przychylno�ci Opatrzno�ci (lub  
w ostateczno�ci s�dziego). Musimy dokona	 analizy jego artyku�ów – czy 
dziennikarz jest tylko z�o�liwy? A mo�e krytykuje, bo z zasady nie lubi naszego 
klubu i pisze negatywnie o meczach, atmosferze w szatni, w której nigdy nie 
by� i prezesie, którego nie zna osobi�cie? Tego typu analiza jest podstaw�, 
zanim zaczniemy przygotowywa	 plan zmiany wizerunku naszego klubu  
w dzienniku Y”7. 

Jak wi�c mo�emy zmieni	 ten wizerunek? Zag��bie Lubin czy te� Widzew 
�ód
 znalaz� bardzo dobry sposób. Zamiast siedzie	 z za�o�onymi r�kami  
i czeka	 na popraw� swojej sytuacji, zacz�li dzia�a	. Zag��bie Lubin 
organizowa�o spotkania z kluczowymi dziennikarzami, informuj�c ich o swoich 
pomys�ach, planach, kwestiach finansowych i perspektywach rozwoju. Dzi�ki 
tym spotkaniom w mediach ukaza�o si� kilka wycinków medialnych 
promuj�cych klub, jednocze�nie klub wzbudzi� zaufanie mediów. 

Z kolei Widzew zaaran�owa� spotkania dla potencjalnych partnerów, 
przedsi�biorców i reklamodawców. Spotkania odbywa�y si� w czwartki,  
a wzi��o w nich udzia� ponad 100 osób z 45 firm. Zaproszeni go�cie rozmawiali 
z w�adzami i zawodnikami Widzewa na temat korzy�ci p�yn�cych z inwestycji 
w sport. Poruszane by�y tak�e kwestie warto�ci i wzorców sportowych, które 

                                                 
6  H. Mruk, op.cit., s. 176. 
7  H. Mruk (red.), op.cit., s.176. 
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znalaz�yby swoje miejsce w biznesie. Dru�yna Widzewa poprzez dzia�ania 
integruj�ce przedsi�biorców i reklamodawców zrobi�a wielki krok w kierunku 
ulepszania swojego wizerunku. W lokalnych mediach ukazano dru�yn� jako 
doskona�ego partnera, dzia�aj�cego na rzecz lokalnej spo�eczno�ci oraz 
rozwijaj�cego siebie i �rodowisko biznesu8. 

Promuj�c klub sportowy, dru�yn�, sportowców lub imprezy sportowe 
nale�y pami�ta	 o dzia�aniach maj�cych na celu zachowanie i ulepszanie 
medialnego wizerunku. Musimy równie� pami�ta	, jak wa�na jest wspó�praca 
ze �rodowiskiem zewn�trznym klubu. Mam tu na my�li samorz�dy, organizacje 
o charakterze ogólnopolskim, czyli polskie zwi�zki sportowe (na przyk�ad 
PZPN, PZLA itd.), Ministerstwo Sportu i Turystyki, a tak�e sponsorów i fanów. 
To wszystko jest z�o�on� machin�, która sprawnie dzia�aj�c prowadzi do 
sukcesu nie koniecznie sportowego, ale na pewno spo�ecznego. 

Marketing partnerski mediów 

Jak ju� zosta�o wcze�niej wspomniane, media w coraz wi�kszym stopniu 
specjalizuj� si� w marketingu. Sprzedaj�c swoje us�ugi wykorzystuj� marketing 
partnerski. Odbiorcy przekazów medialnych s� grup�, dzi�ki której media 
zarabiaj�. Wiemy dobrze, �e aby klient do nas wróci�, musi by	 zadowolony  
z naszych us�ug, dlatego musimy zadba	 o jak najwy�sz� jako�	 naszej oferty.  

Marketing partnerski skupia si� na utrzymaniu klientów. Strategia, któr� 
realizuje opiera si� na korzy�ciach jakie konsument otrzymuje po zakupie produktu 
b�d
 skorzystaniu z us�ugi. Wspó�praca jest d�ugotrwa�a. Wa�nym elementem 
marketingu partnerskiego jest obs�uga klienta, sta�y kontakt z klientem oraz jego 
przywi�zanie do firmy. Rynek mediów sportowych jest coraz wi�kszy, dlatego aby 
pozyska	 i utrzyma	 klienta trzeba by	 lepszym od konkurencji. Do tego potrzebny 
jest ca�y zespó�. O jako�	 swoich us�ug musz� dba	 osoby bezpo�rednio zwi�zane  
z artyku�em, czy audycj�, a tak�e osoby, które zajmuj� si� stron� techniczn� wydania 

                                                 
8  http://www.swiatsportu.pl/news,full,3350,widzew-lodz-promuje-sie-w-biznesie.html, 

4.06.2011. 
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artyku�u lub nadania audycji. Zespó� musi wspó�pracowa	, aby osi�gn�	 jak 
najwi�ksze korzy�ci z prowadzenia marketingu relacyjnego.  

Marketing partnerski najlepiej zobrazowa	 na przyk�adach. Prywatne 
telewizje satelitarne obni�aj� miesi�czny abonament dla sta�ych klientów, 
dok�adaj� darmowe programy, tworz� stacje w jako�ci HD (na przyk�ad Sport 
HD), czym utrzymuj� swoich klientów. Innym przyk�adem stara� mediów  
o utrzymanie klienta jest organizowanie ró�nego rodzaju konkursów. 
Telewizyjne konkursy kusz� wspania�ymi nagrodami. Konkursy prasowe, 
internetowe, czy radiowe oferuj� mniej warto�ciowe nagrody, jednak 
prawdopodobie�stwo wygranej jest wi�ksze, z powodu mniejszej ilo�ci 
uczestników. W prasie mo�na cz�sto znale
	 dodatki w postaci breloków, 
proporców i innych gad�etów , które s� swego rodzaju nagrod� za kupowanie 
danej gazety. Wydania specjalne programów telewizyjnych, radiowych, b�d
 
prasy s� równie� rodzajem promocji i uhonorowania sta�ych klientów.  

„Jako�	, obs�uga klienta i dzia�alno�	 marketingowa musz� by	 po��czone 
w ca�o�	. Marketing partnerski koncentruje si� w�a�nie na zintegrowaniu tych 
trzech elementów i uruchomieniu ich po��czonego potencja�u”9. Cz�sto nie 
zauwa�amy stara� mediów, które nieustannie pracuj� nad ulepszaniem swoich 
us�ug, prowadz�c do wzrostu zadowolenia klientów i zwi�kszenia swojej 
konkurencyjno�ci na coraz bardziej obszernym rynku medialnym. 

Public relations 

Patrz�c na otaczaj�cy nas �wiat, nawet nie jeste�my �wiadomi egzystencji 
wizerunku naszego klubu. Na �wiecie s� firmy, które nieustannie dbaj�  
o wizerunek swojej marki poprzez systematycznie prowadzon� kampani� 
reklamow� i promocyjn�. Marki takie jak Coca-Cola czy Mc Donald`s s� 
rozpoznawalne na ca�ym �wiecie. Nie brakuje równie� s�awnych obiektów. 
Wie�� Eiffla zna chyba ka�dy, a widz�c j� przywo�ujemy ca�� rzesz� skojarze�: 
Francja, Pary�, Pola Marsowe, itd. Nale�y jednak pami�ta	, �e nad 
                                                 
9  A. Payne (1997), Marketing us	ug. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 

s. 51. 
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wizerunkiem tych firm i obiektów ci�gle czuwa grupa ludzi. Praca ta wymaga 
ludzi z odpowiednimi kwalifikacjami. Ludzi specjalizuj�cych si� w takich 
dzia�ach jak promocja, reklama i public relations. „Do pracy tej cz�sto powo�uje 
si� specjalny dzia� reklamy lub osob� kieruj�c� zespo�em okre�lan� jako 
specjalist� reklamy lub public relations. Osoba ta przygotowuje i realizuje 
cz�sto poprzez wyspecjalizowane agencje reklamowe, odpowiednie zdarzenia, 
które nag�a�niaj� i utrwalaj� w �wiadomo�ci spo�ecze�stwa informacje  
o firmie”10. W ten sposób tworzy si� wizerunek sportowców, klubów, 
zwi�zków i imprez sportowych. Ka�dy chce, aby ten wizerunek by� jak 
najlepszy, co jest nie lada wyzwaniem. Aby ten cel osi�gn�	 przedsi�biorstwa, 
sponsorzy, kluby i sportowcy stosuj� zasady public relations. 

„Konstruuj�c plan dzia�a� medialnych, mo�na post�powa	 zgodnie  
z procedur� oznaczon� akronimem RACE. Wed�ug tego akronimu dzia�ania 
public relations sk�adaj� si� z nast�puj�cej sekwencji: 
� Research (badania) – polegaj�cy na zdefiniowaniu celów dzia�ania. 

Najcz��ciej polega na okre�leniu problemu, oceny szansy w otoczeniu. 
� Action (dzia�anie) – troch� myl�ca nazwa tego etapu okre�la proces 

normalnego planowania, w którym bierze si� pod uwag� najwa�niejsze 
grupy docelowe, strategie i taktyki. 

� Communications (komunikowanie) – jest to etap praktycznej komunikacji, 
czyli wprowadzania projektu w �ycie. 

� Evaluation (ocena) – sprawdzanie, które z zaplanowanych dzia�a� si� 
powiod�y, jakie narz�dzia bu�y najskuteczniejsze i jak mo�na unikn�	 
b��dów w przysz�o�ci”11. 

Post�powanie wed�ug wymienionego planu pomaga przy tworzeniu 
projektu komunikacji z mediami. Maj�c go na uwadze, mo�emy mie	 pewno�	, 
�e niczego nie pomin�li�my i jeste�my na najlepszej drodze do budowania 
odpowiedniej strategii medialnej naszego klubu, b�d
 zawodnika.  

                                                 
10  B. Ryba (2001), Zarz�dzanie obiektami sportowo-rekreacyjnymi. Polska Korporacja 

Mened�erów Sportu, Warszawa, s.140. 
11  P. Godlewski (red.), op.cit., s. 36. 
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Aby jednak nada	 odpowiedniej tre�ci naszemu projektowi, potrzebna jest 
nam wiedza na temat naszej konkurencji oraz odbiorców. Czy konkurencja 
równie� komunikuje si� z mediami, je�li tak to z jakimi i w jaki sposób?  
A tak�e czego oczekuj� odbiorcy od mediów? Do jakich 
róde� medialnych 
si�gaj� i jak si� na nie zapatruj�. Jednym z wa�niejszych zada� PR-owców 
sportowych jest te� �ledzenie rozwoju technologicznego i stosowanie niuansów 
komunikacyjnych, dzi�ki którym mo�emy dotrze	 do szerszej spo�eczno�ci  
i wyprzedzi	 konkurencj�. Wymienione elementy s� niezb�dne do zbudowania 
naszego dobrego wizerunku u odbiorców przekazu medialnego i przekonanie 
ich, �e nasz klub, dyscyplina, liga jest lepsza od innych. 

„Public relations obejmuje ró�ne formy kszta�towania stosunków instytucji 
z otoczeniem, utrzymywaniu „zwi�zku z ogó�em”. W odró�nieniu od innych 
rodzajów promocji swoje instrumenty i dzia�ania adresuje do specyficznych 
odbiorców – liderów opinii i decydentów.” 12 Za pomoc� tego typu propagandy, 
w spo�ecze�stwie tworzy si� pozytywna opinia na temat danej organizacji. 
�rodki PR s� wykorzystywane do tworzenia odpowiedniego image instytucji 
sportowej, nie za� do promowania samego produktu. „Najcz��ciej 
wykorzystywane formy w tej dzia�alno�ci to:  
� konferencje prasowe; 
� artyku�y pisane na zamówienie i wywiady w mediach; 
� wydawnictwa – nie tylko reklamowe, ale np. dotycz�ce historii klubu, 

imprezy, wa�nych postaci; 
� wystawy i kiermasze, zaj�cia seminaryjne itp. itd.”. 

Public relations jest niezwykle wa�n� form� promocji dla budowania 
presti�u i pozytywnego wizerunku organizacji sportowej. Wydarzenia sportowe 
s� bardzo wa�nym produktem, budz�cym zainteresowanie w�ród kibiców  
i mediów. To dzi�ki nim, sport jest wci�� popularn� form� rozrywki, a gwiazdy 

                                                 
12  B. Ryba (2001), Organizacja imprez sportowych. Wydanie III, Polska Korporacja 

Mened�erów Sportu, Warszawa, s. 191. 
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sportowe nieustannie zajmuj� wa�ne miejsce w �wiadomo�ci organizatorów, 
sponsorów, dzia�aczy oraz kibiców13. 

Przyk�adem dzia�a� PR w Polsce jest zaplanowana przez Polski Zwi�zek 
Pi�ki No�nej zmiana logo. Nowe logo ma si� znacz�co ró�ni	 od obecnego,  
a celem zmiany jest poprawa wizerunku zwi�zku. „Wprowadzenie nowej 
identyfikacji wizualnej dotyczy	 b�dzie wszystkich obszarów dzia�alno�ci 
zwi�zku, g�ównie dru�yny narodowej, rozgrywek Pucharu Polski, I ligi, 
reprezentacji m�odzie�owych, futsalu, pi�ki pla�owej i kobiecej. Zarz�d PZPN 
wybra� ju� nowy logotyp, ca�y proces zmiany identyfikacji przewidziano na lata 
2011-2012”14. Nowe logo ma za zadanie nie tylko odnowienie wizerunku 
zwi�zku, ale równie� zwrócenie uwagi mediów na PZPN przez pryzmat 
pozytywnych zmian, a nie kolejnych skandali. 

Innym przyk�adem jest projekt Sportingu Lizbona. „Na swojej stronie 
umie�ci� on powitalny ekran z informacj�, �e trener dru�yny Sportingu Paulo 
Bento martwi si� frekwencj� na meczach swojej dru�yny i „potrzebuje Twojej 
pomocy”. Aby pomóc, nale�a�o poda	 swój numer telefonu komórkowego. Po 
jego wprowadzeniu rozpoczyna�o si� odtwarzanie filmu z przedmeczowej 
odprawy dru�yny Sportingu: rozmów zawodników, motywowania, omawiania 
taktyki. Ca�o�ci towarzyszy atmosfera oczekiwania. W ko�cowej fazie filmu, 
kierownik dru�yny sprawdzaj�c list� wyra
nie kogo� poszukuje – informuje  
o tym trenera Paula Bento, �e bez brakuj�cej osoby nie da si� rozpocz�	 sezonu. 
W tym momencie trener wyjmuje telefon i dzwoni do ogl�daj�cego filmy (na 
podany wcze�niej numer). Odbiorca widzi na ekranie dzwoni�cego trenera i… 
s�yszy w s�uchawce autentyczny g�os: „By rozpocz�	 sezon brakuje nam tylko 
Ciebie! Nie zawied
 nas i b�d
 z nami na stadionie!”15. Niebagatelny pomys� 
przyniós� niesamowity efekt. Praca PR-owców da�a ogromny dochód klubowi,  
a kibicom wiele rado�ci. Ca�ego projektu nie da�oby si� wprowadzi	 w �ycie, 

                                                 
13  K. Perchuda (2003), Zarz�dzanie marketingiem w organizacji sportowej, Wyd. AWF, 

Wroc�aw, s. 12. 
14  http://wiadomosci.dziennik.pl/sport/pilka-nozna/artykuly/318573,nowe-logo-nowy-

wizerunek-pzpn-stawia-na-pr.html 3.06.2011. 
15  P. Godlewski (red.), op.cit., s. 24. 
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gdyby nie media. W tym wypadku wykorzystano Internet, jako form� przekazu 
projektu. 

Bardziej tradycyjnym sposobem dzia�a� PR by� konkurs dla dziennikarzy 
podczas meczów dru�yny Winiary Kalisz. Zaproszenie na kluczowe mecze 
podczas których odbywaj� si� konferencje prasowe – typowanie wyników 
meczu i tak dalej. Konkurs, którego sponsorem jest Winiary to si�a  
w budowaniu dobrych relacji z dziennikarzami, zach�cenie do bywania na 
meczach i promowania siatkówki kobiet16. Jest to bardzo dobry sposób na 
rozpocz�cie wspó�pracy z mediami, od których tak wiele zale�y. 

Wy�ej przedstawiona, krótka charakterystyka PR-u wskazuje nam jakie 
cechy powinien posiada	 dobry PR-owiec. Przede wszystkim kreatywno�	  
i otwarto�	 na rozwi�zania innowacyjne w bran�y. Dzi�ki tym cechom mo�e 
zdobywa	 szczyty popularno�ci organizacji, któr� reprezentuje. Jednak nie 
mo�e mu zabrakn�	 intuicji i wytrwa�o�ci w d��eniu do celu, dzi�ki czemu 
wci�� b�dzie si� stara� osi�gn�	 sukces, nie zwa�aj�c na pora�ki17. 

Sponsoring 

Marketing sportowy obecnie jest rozpatrywany g�ównie pod kontem 
sponsoringu. Jest to b��dne, poniewa� marketing sportowy jest wci�� 
rozwijaj�c� si� dziedzin� marketingu, która zawiera w sobie takie elementy jak 
promocja, reklama, public relations oraz sponsoring. Tak wi�c sponsoring jest 
tylko jednym z komponentów ca�ego marketingu sportowego. 

„Sponsoring to przedsi�wzi�cie marketingowe polegaj�ce na wzajemnych 
�wiadczeniach: sponsor stawia do dyspozycji �rodki materialne lub medialne,  
a sponsorowany odwzajemnia si� oczekiwanymi od sponsora �wiadczeniami”18. 

                                                 
16  Program Sponsorski Winiary Kalisz, 

https://mailattachment.googleusercontent.com/attachment?ui=2&ik=f8d0dacce8&vie
w=att&th=12ef93f76e714ab9&attid=0.2&disp=inline&realattid=f_glshmzlf1&safe=
1&zw&saduie=AG9B_PS22FQxwjxvUubFVO6sMOe&sadet=1308052477367&sads
=dw7PsBTpfXpfNAcyWBcUJL2VzlE&sadssc=1, 26.05.2011. 

17  P. Godlewski (red), op.cit., s. 21. 
18  R. Misio�owski, op.cit., s.21. 



126 

Coraz wi�cej firm i przedsi�biorców uwa�a, �e sponsoring jest najlepsz� 
form� reklamy swojego przedsi�biorstwa. Wzajemne �wiadczenia i widoczne 
obopólne korzy�ci powoduj�, �e sponsorzy chc� si� rozwija	. Wymy�laj� coraz 
lepsze sposoby na dotarcie do docelowego odbiorcy, dzi�ki czemu ich praca 
staje si� efektywniejsza. Poprzez d��enie do osi�gni�cia zaplanowanych celów 
marketingowych, naciski sponsorów znajduj� swoje odzwierciedlenie  
w sporcie. Ca�y proces sponsoringu ma na celu osi�gniecie jak najwi�kszych 
zysków. Spowodowa�o to, �e wiele imprez sportowych musia�o zmieni	 swój 
charakter, czy regulamin, aby dopasowa	 si� do wymaga� sponsora, który bez 
w�tpienia jest wa�nym 
ród�em finansowania danej organizacji sportowej19. 

Sponsoring sportowy jest obecnie wspania�� alternatyw� dla tradycyjnych 
reklam. Wed�ug najnowszych bada� przeprowadzonych przez instytut Ipsos 
zjawisko zappingu, czyli zmienianie kana�ów telewizyjnych w trakcie trwania 
bloku reklamowego, dotyczy 43% Polaków w wieku 15+. Na przestrzeni 
ostatnich 14 lat odsetek ten wzrós� a� o 26%. Z kolei zaledwie 4% badanych 
deklaruje uwa�ne ogl�danie bloków reklamowych, (rys.1). Mo�na jednak 
przypuszcza	, �e s� to widzowie sprofilowani, zwi�zani z bran�� reklamow�20. 

Jak wida	, reklama ma coraz mniejsze znaczenie w oddzia�ywaniu na 
�wiadomo�	 spo�ecze�stwa, które broni si� przed t� form� manipulacji. 
Dlaczego wi�c sponsoring, który te� jest rodzajem promocji przejmuje funkcje 
reklam? Sport wzbudza w spo�ecze�stwie pozytywne emocje. Sponsorowanie 
ró�nego rodzaju imprez sportowych, dru�yn, czy zawodników powoduje 
pozytywne skojarzenia spo�ecze�stwa, które docenia zaanga�owanie i wsparcie 
sportu przez przedsi�biorstwa. Jest to g�ówny powód dla którego spo�ecze�stwo 
nie uwa�a spotów sponsorskich za irytuj�ce. Umieszczenie przez sponsorów 
swojej reklamy na stadionach lub strojach sportowców, jest uwa�ane za 
naturalne, dzi�ki czemu czasami zupe�nie nie�wiadomie spo�ecze�stwo nabiera 
pozytywnych skojarze� zwi�zanych z dan� firm�. 

                                                 
19  B.Iwan (2010), Zeszyty naukowe szko	y g	ównej gospodarstwa wiejskiego  

w Warszawie, Polityki europejskie, finanse i marketing nr 3 (52), s. 362. 
20  http://www.ipsos.pl/reklama_2009,  25.05.2011. 
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Rys.1. Stosunek do reklamy telewizyjnej 

ród�o: www.ipsos.pl, 25.05.2011 

„Bez pope�nienia b��du do wspó�czesnego sponsoringu mo�na odnie�	 star� 
�aci�sk� maksym�: do, ut des (daj�, aby� i ty da�). Rozgraniczenie poj�	 znanego  
z historii mecenatu i wspó�czesnego sponsoringu przedstawia tabela 1”21. 

Tab. 1 

Ró�nice mi�dzy mecenatem i sponsoringiem 

Mecenat Sponsoring 
Altruizm – dzia�anie w interesie 
spo�ecznym (sport, kultura, nauka, 
ekologia, zdrowie i In.) 

Komercjalizm – dzia�anie w interesie 
w�asnego przedsi�biorstwa 

Cele spo�eczne Cele marketingowe 
Wspieranie innych W�asne korzy�ci 
Brak �wiadcze� wzajemnych �wiadczenia wzajemne ustalane 

obligatoryjnie 
Pomoc udzielana dyskretnie Wspieranie spektakularnie 

nag�a�niane 
Wspieraj�cy nieznany lub na drugim 
planie 

Wspieraj�cy znany i eksponowany 
publicznie 


ród�o: B. Ryba (2001), Organizacja imprez sportowych, wydanie III. Polska 
Korporacja Mened�erów Sportu, Warszawa 2001, s. 195 

                                                 
21  B. Ryba (2001), Organizacja imprez…, op.cit., s. 195 
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Ró�nic� mi�dzy mecenatem, a sponsoringiem mo�na zauwa�y	 
szczególnie w celach. Sponsoring jest dzia�aniem dla w�asnych korzy�ci,  
a mecenat dla idei. 

Rozpatruj�c sponsoring sportowy, nie mo�na pomin�	 przyk�adów, które 
najlepiej obrazuj� rol� sponsoringu we wspó�czesnym �wiecie.„Modelowym 
przyk�adem jaki mo�e przynie�	 d�ugoletnia wspó�praca mi�dzy mark�  
a gwiazd�, jest przyk�ad Nike i Michaela Jordana. Trudno w marketingu o drugi 
tak efektywny kontrakt.” 

Na pocz�tku lat 80 firma Nike mia�a problemy z utrzymaniem swojej pozycji 
na rynku. By�o to powodem dzia�a�, jakie firma wszcz��a w celu umocnienia 
swojej pozycji. Najlepszym przyk�adem tych dzia�a� by�o podpisanie kontraktu 
promocyjnego ze wschodz�c� gwiazd� koszykówki Michaelem Jordanem. 
Pocz�tkowo komentatorzy znanego miesi�cznika „Forbes” twierdzili, �e kontrakt  
z Jordanem nie ma szans powodzenia i krytykowali szefa Nike za podj�cie takiej 
decyzji. Jak si� pó
niej okaza�o, decyzja Phila Knighta by�a „strza�em  
w dziesi�tk�”. Nike zaoferowa�o koszykarzowi stworzenie specjalnej linii 
produktów sygnowanych jego nazwiskiem. Kolekcja odnios�a ogromny sukces,  
a buty Nike Air Jordan znane s� do dzi� na ca�ym �wiecie. 

Ryzykowne posuni�cie firmy Nike, polega�o przede wszystkim na tym, �e 
rok 1984 to pierwszy rok Jordana w NBA. Podpisanie kontraktu nie 
gwarantowa�o wi�c ogromnych zysków sponsorowi. Marka postawi�a jednak na 
swoj� intuicj�, a talent Jordana przekroczy� oczekiwania wszystkich. Jego 
doskona�e wyniki i popularno�	 przynios�a Nike zyski wyliczane na 5mld 
dolarów, a �wiatowej gospodarce kolejne 10 mld dolarów22. Jak wida	 
odpowiednia inwestycja i promocja, mo�e przynie�	 niebagatelne korzy�ci dla 
sponsora, jak i sponsorowanego. 

„Alpinizm jest jednym z tych sportów, których najwa�niejsze zawody s� 
rozgrywane z dala od stadionów pe�nych rozentuzjazmowanych kibiców.” 
Jednocze�nie nie zdajemy sobie sprawy z kosztów jakie towarzysz� zdobywaniu 
najwy�szych szczytów. Dlatego ka�dy sponsor jest tutaj na wag� z�ota. 

                                                 
22  P. Godlewski (red.), op. cit., s. 20 
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�wietnym przyk�adem sponsoringu w tej dziedzinie sportu jest „Raport 
Netia – K2”. Netia jako sponsor g�ówny zimowej wyprawy Krzysztofa 
Wielickiego na szczyt K2, zosta�a wreszcie poznana. Ca�e wydarzenie zosta�o 
wsparte kampani� outdoorow� w du�ych miastach, reklamach, pismach  
i Internecie. Zapewniono patronat telewizyjny TVP, a codziennie emitowane 
programy na TVP 1 pod nazw� „Raport Netia-K2” przynios�y wzrost 
rozpoznawalno�ci firmy Netia z 30% do 80%!23. Jednocze�nie nale�y pami�ta	, 
�e bez udzia�u mediów i ich kampanii reklamowej ca�e wydarzenie nie mia�oby 
tak wielkiego wymiaru. 

Kolejnym przyk�adem inwestowania w sport jest firma Vigo, która od 
stycznia 2010 roku zosta�a sponsorem technicznym Widzewa �ód
. Umowa 
zosta�a zawarta na 2,5 roku, a �wiadczeniem oferowanym przez Vigo jest 
mi�dzy innymi dostarczanie sprz�tu sportowego. I tutaj pojawia si� pewna 
innowacja zaci�gni�ta z zachodu. Vigo  przygotowa�o specjaln�, dedykowan� 
kolekcj� strojów klubowych, w których gra I i II dru�yna Widzewa. Vigo by� 
pierwszym sponsorem technicznym w Polsce, który zaproponowa� stworzenie 
specjalnej kolekcji strojów. Obecnie Vigo dostarcza tak�e sprz�t zespo�owi 
siatkarskiemu - Asseco Resovii Rzeszów. Wspó�praca ma za zadanie 
osi�gni�cie zaplanowanych celów jakimi s�: wypromowanie marki Vigo na 
szerokim rynku w Polsce i za granic�, oraz triumfalny powrót Widzewa do 
ekstraklasy24. 

Przedstawione przyk�ady pokazuj� jak wa�ne miejsce w marketingu 
sportowym zajmuje sponsoring. Nie odgrywa�by on jednak tak znacz�cej roli, 
gdyby nie media. To w�a�nie dzi�ki przekazom medialnym poznajemy 
sponsorów, widzimy ich spoty i wk�ad w rozwój sportu. Gdyby zabrak�o 
mediów, przekaz by�by ograniczony do poziomu lokalnego. Ten fakt 
powodowa�oby niech�	 sponsorów do inwestowania w sport, bo znacznie 
ograniczy�oby to ich korzy�ci. Dlatego te� pozycja mediów jest bardzo silna  
i wci�� si� umacnia na gruncie sportowym. 

                                                 
23 R. Misio�owski, op.cit., s.70. 
24  http://www.widzew.pl/pl/wiadomosci/informacje/1305.html 4.06.2011. 
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Manipulacja mediów 

Wspó�czesne spo�ecze�stwo �yje w �wiecie mediów. Z ka�dej strony 
otaczaj� go �rodki masowego przekazu od tradycyjnych form do coraz bardziej 
nowoczesnych. Jednak informacje jakie przekazuj� nam mass-media s� nie 
zawsze zgodne z rzeczywisto�ci�. W artyku�ach i reporta�ach coraz cz��ciej 
mo�emy zauwa�y	 nutk� subiektywnej oceny dziennikarza, która zaburza obraz 
mediów jako obiektywnej formy przekazu informacji. Media mog� nami 
manipulowa	 przez przedstawianie tylko wybiórczych faktów, wp�ywaj�c 
celowo lub przypadkowo na nasz� pod�wiadomo�	.  

Du�o jednak w tym wypadku zale�y od nas. Podchodz�c krytycznie do 
przekazów medialnych, jeste�my w stanie obroni	 w�asn� �wiadomo�	 przed 
manipulacyjnym wp�ywem mediów. Jest to jednak bardzo trudne otrzymuj�c 
wiele informacji z ró�nego typu mediów. Dlatego powinni�my starannie 
dobiera	 rodzaj mediów i ich program, aby ogl�dn�	 i przeczyta	 tylko to, co 
chcemy. 

Manipulacja wyst�puje zarówno w mediach o tematyce politycznej, 
rozrywkowej jak i sportowej. Przyk�adem manipulacji mediów sportowych jest 
sprawa astmy w�ród biegaczek narciarskich. Astma jest chorob� wyst�puj�c� 
do�	 powszechnie w�ród znanych sportowców ró�nych dyscyplin. Jednak 
prawdziwe kontrowersje wzbudzi�a dopiero rywalizacja mi�dzy polsk� 
biegaczk� narciarsk� Justyn� Kowalczyk, a Norwe�kami na czele z Marit 
Bjoergen. 

Polskie media trzymaj� stron� naszej reprezentantki, która twierdzi, �e 
astma u jej rywalek jest upozorowana. Zawodnicy choruj�cy na astm� maj� 
pozwolenie na za�ywanie sterydów, które znajduj� si� na li�cie �rodków 
dopinguj�cych. �rodki te powoduj� rozszerzenie oskrzeli, dzi�ki czemu 
wyst�puje zwi�kszony przep�yw powietrza, a w takiej dyscyplinie jak biegi 
narciarskie wi�kszy przep�yw powietrza oznacza wi�ksze szanse na 
zwyci�stwo.  

Pytanie tylko czy Kowalczyk ma racj�? Jak wynika z bada� 
organizowanych przez �wiatow� Agencj� Antydopingow�, leki stosowane  



131 

w astmie wysi�kowej nie poprawiaj� wydolno�ci fizycznej u zdrowych 
sportowców. Na ten temat wypowiada�o si� ju� wielu lekarzy. Lekarz polskiej 
komisji lekarskiej przy PKOL dr Jaros�aw Krzywa�ski powiedzia�: „Jednym  
z kryteriów udzielenia wy	�czenia terapeutycznego jest w	a�nie to, �e lek ma 
jedynie przywraca� naturaln� sprawno�� organizmu, tak jakby by	 zdrowy. Na 
podstawie obecnego stanu wiedzy medycznej, bada� naukowych, na które 
WADA rocznie wydaje 5 mln dol., licznych publikacji, nie dysponujemy 
medycznymi dowodami, �e formoterol poprawia wydolno�� u zdrowych 
sportowców lub zwi�ksza ponad norm� u chorych. Ten lek leczy astm�”25. 

Kolejn� kwesti� poruszan� przy problemie astmy w�ród sportowców, jest 
obraz innych polskich zawodników, którzy choruj�c na astm� osi�gali liczne 
sukcesy na arenie mi�dzynarodowej. Przyk�adem takiego zawodnika jest Robert 
Korzeniowski, multimedalista Igrzysk Olimpijskich, Mistrzostw �wiata  
i Europy. Zadajmy wi�c sobie pytanie, czy fakt jego choroby, jest powodem do 
deprecjonowania jego sukcesów, a mo�e nawet odebrania medali?  

Podobne przyk�ady mo�na mno�y	, jednak celem pracy by�o tylko 
pokazanie jak media odnosz� si� do ca�ej sytuacji i jak one j� przedstawiaj�.  
W mediach, problem jest pokazany w ró�ny sposób, wszystko zale�y od rodzaju 
mass mediów, z których czerpiemy informacje. 

Telewizja zgadza si� z teori� Justyn� Kowalczyk, nie pokazuje wywiadów  
z lekarzami czy te� pogl�dów, które mówi�, �e leki na astm� tylko wyrównuj� 
szanse sportowców. Telewizja popiera nasz� mistrzyni�, ukazuj�c wywiady  
z Kowalczyk, b�d
 jej trenerem. Oboje za� s� do�	 wrogo nastawieni do 
astmatyków. Mo�na wi�c powiedzie	, �e telewizja pokazuje bardzo 
subiektywn� opini� na ten temat, a poniewa� jest to najbardziej popularny 
�rodek przekazu, tak wi�c spo�ecze�stwo przyjmuje podobne stanowisko, nie 
wg��biaj�c si� dalej w problem. 

Nieco inaczej jest ju� w Internecie czy w prasie. Tam mo�na znale
	 du�o 
wi�cej informacji na temat astmy w�ród sportowców. Wywiady z lekarzami 

                                                 
25  http://m.wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,107296,9187688,Narciarskie_MS___ 

Bjoergen_bez_leku_nie_przebieglaby.html?as=2  2.06.2011. 
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(nie tylko z polski), opinie fachowców w tej dziedzinie, punkt widzenia innych 
sportowców, a tak�e informacje o innych sportowcach choruj�cych na astm�. 
Wystarczy troch� poszuka	 i mo�na znale
	 wiele informacji z ró�nych 
róde�, 
które daj� bardziej obiektywny obraz problemu. 

Mo�na powiedzie	, �e telewizja narzuca nam zdanie na temat astmy w�ród 
sportowców. Dopóki spo�ecze�stwo samodzielnie nie zainteresuje si� 
problemem, dopóty b�dzie �y�o z opini� przekazan� przez telewizj�. Opinie  
w tej kwestii chyba nigdy nie b�d� jednoznaczne, dlatego trzeba pozna	 
wszystkie za i przeciw, a�eby przyj�	 w�asne, obiektywne stanowisko. 

Przedstawiono tylko jeden przyk�ad manipulacji medialnej, ale w obecnych 
czasach, gdy ten problem jest wci�� poruszany, jest chyba najlepiej 
obrazuj�cym przyk�adem wp�ywu mediów na nasz� �wiadomo�	. 

Wyniki bada	 

Badania przeprowadzone na prze�omie maja i czerwca 2011 roku, mia�y na 
celu ukazanie wp�ywu mediów sportowych na �wiadomo�	 spo�ecze�stwa, oraz 
ocen� mediów pod wzgl�dem przekazywanych informacji. Narz�dziem 
zastosowanym do przeprowadzenia badania by�a ankieta, przeprowadzona na 
grupie pe�noletnich respondentów od 19 do 60 lat, �ledz�cych wydarzenia 
sportowe w ró�nego rodzaju mediach. 

Jak wynika z przeprowadzonych bada�, nieustaj�c� popularno�ci� w�ród 
ulubionych dyscyplin sportowych cieszy si� pi�ka no�na. Na drugim miejscu 
znalaz�a si� siatkówka, natomiast na trzecim skoki narciarskie. Mo�na tu 
zauwa�y	 pewien paradoks, poniewa� pi�ka no�na niezale�nie od 
prezentowanej formy i pozycji w �wiatowym rankingu, posiada najwi�ksze 
zainteresowanie (pomimo i� z raportu „Monitora Pi�karskiego 2011” wynika, �e 
popularno�	 pi�ki jest najmniejsza od 10 lat)26. Natomiast ju� zainteresowanie 
skokami narciarskimi waha si� w zale�no�ci od formy naszego najlepszego 
skoczka Adama Ma�ysza. Jak wynika z bada� ARC Rynek i Opinia w sezonach, 
                                                 
26  http://www.imprezysportowe.pl/aktualnosci,Slabnie_popularnosc_futbolu_w_ 

Polsce,71,18901.html, 10.06.2011. 
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w których Ma�ysz by� na szczycie, zainteresowanie skokami dorównywa�o 
zainteresowaniu pi�ki no�nej. Przy s�abszej dyspozycji Ma�ysza, popularno�	 
skoków znacz�co si� zmniejsza�a. Wynika z tego, �e pi�ka no�na ma najwi�kszy 
potencja� marketingowy, co wida	 te� przez dzia�ania sponsorów, którzy bardzo 
ch�tnie inwestuj� w t� dyscyplin� sportu. Jak wida	 wiedz� co robi�. 

Najpopularniejszymi �rodkami przekazu, z których spo�ecze�stwo czerpie 
informacje sportowe jest telewizja i Internet. Po�owa respondentów czerpie 
wiadomo�ci sportowe w Internetu, natomiast z telewizji, 45% ankietowanych. 
Znacznie mniej osób czerpie informacje sportowe z radia i prasy. Nie jest to 
jednak jednoznaczne z naszym zaufaniem do przekazywanych informacji przez 
media z których korzystamy. Najbardziej rzetelnym i obiektywnym 
ród�em 
informacji dla respondentów jest dalej Internet. Cho	 trzeba zauwa�y	, �e  
w porównaniu do ilo�ci osób czerpi�cych g�ównie informacje z Internetu, 
procent respondentów ufaj�cych Internetowi zmniejszy� si� o 10%. 
Spo�ecze�stwo ma za to znacznie wi�ksze zaufanie, co do rzetelno�ci informacji 
przekazywanych przez pras� (19%), w stosunku do 4% spo�ecze�stwa, które 
czerpi� informacj� z tego 
ród�a (rys.2). 

 
Rys. 2. 
ród�a z jakich spo�ecze�stwo najcz��ciej czerpie informacje sportowe  

ród�o: opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada� 

Jak wida	 fakt czerpania informacji z okre�lonych mediów, nie jest 
jednoznaczny z tym, �e te media przekazuj� najbardziej rzetelne i obiektywne 
informacje. Dlatego dla pewno�ci najlepiej sprawdzi	 w kilku innych 
ród�ach, czy 
przekazywane informacje s� prawdziwe, czy nieco ubarwione. Na pytanie, jak 
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cz�sto sprawdzasz rzetelno�	 informacji podawanych w mediach 62% 
respondentów przyzna�o si�, �e raczej nie sprawdza. Mo�e to by	 spowodowane 
faktem, �e 30% z nich uwa�a informacje przekazywane w mediach za prawdziwe, 
poniewa� media mówi� zarówno o wygranych, przegranych jak i o skandalach, 
które cz�sto mog� os�abi	 pozycj� ligi, klubu lub zawodnika. Natomiast 26% 
ankietowanych cz�sto sprawdza rzetelno�	 przekazywanych wiadomo�ci, poniewa� 
a� 24% z nich twierdzi, �e media pokazuj� tylko wybiórcze informacje, które na 
dodatek nie do ko�ca zgadzaj� si� z prawd�, (rys.3). 
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Rys. 3.  Jak cz�sto sprawdzasz rzetelno�	 informacji podawanych przez 

telewizj�? 

ród�o: opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada� 

Z przeprowadzonych bada� wynika, �e a� 87% respondentów zgadza si� 
ze stwierdzeniem, �e media manipuluj� opini� publiczn�. Tylko 5% nie zgadza 
si� z tym stwierdzeniem, a pozostali nie maj� zdania. Manipulowa	 to znaczy 
wywiera	 (cz�sto ukryty) wp�yw na odbiorc�, maj�cy na celu wywo�anie 
konkretnych zachowa�. Znaczy to, �e manipulacja, jest zjawiskiem, któremu 
powinni�my stawia	 opór. Z kolei tylko 16% ocenia swoj� odporno�	 na 
manipulacj� na bardzo wysok�. A najwi�cej osób ocenia j� na poziomie 
�rednim (38%), b�d
 wysokim (42%). Mo�na wi�c powiedzie	, �e 
spo�ecze�stwo uwa�a si� za odporne na manipulacj� medialn�. Jednak nie 
zawsze potrafimy si� tej manipulacji sprzeciwi	, (rys. 4). Co niejednokrotnie 
media b�d
 reklamodawcy wykorzystuj�. 
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Respondenci mieli za zadanie podanie przyk�adu wiadomo�ci sportowej, 
która by�a przekazywana w sposób nieobiektywny i która dodatkowo 
manipulowa�a, b�d
 nadal manipuluje spo�ecze�stwem. Najwi�cej odpowiedzi, 
bo 40% by�o zwi�zanych z pi�k� no�n�. Odpowiedzi dotyczy�y g�ównie 
organizacji Euro 2012, która wed�ug nich pozostawia wiele do �yczenia. 
Obrazu polskiego kibica pi�karskiego, który jest przedstawiany jako 
pseudokibic, a przecie� wi�kszo�	 kibiców w Polsce to ludzie, którzy 
przychodz� ogl�da	 mecz, a nie w celu wszcz�cia bójki oraz przyk�ady stricte 
zwi�zane z rozgrywkami ligowymi, b�d
 mi�dzynarodowymi. Pozostali 
respondenci poruszyli takie problemy jak: problem astmy w�ród biegaczek 
narciarskich (20%), sposoby mówienia o Adamie Ma�yszu, w zale�no�ci od 
prezentowanej przez niego formy (8%), wypadek Roberta Kubicy (8%) i inne. 
Nie da si� ukry	, �e tego typu wiadomo�ci w mediach jest mnóstwo, dlatego 
cz�sto nale�y „wzi�	 nawias” na to co us�yszymy, b�d
 przeczytamy.  
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Rys. 4.  Jak oceniasz swoj� odporno�	 na manipulacj� mediów zwi�zan� z 

wiadomo�ciami sportowymi 

ród�o: opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada� 

Je�li chodzi o sponsoring, to a� 78% respondentów, pozytywnie ocenia fakt 
sponsorowania sportu przez dan� firm�. Jako g�ówne uzasadnienie 83% podaje, 
�e cieszy si�, gdy dana firma pomaga finansowo jego ulubionej dru�ynie, przez 
co lepiej j� kojarzy, a nieraz ch�tniej kupuje jej produkty, (rys. 6). Z 10% 
respondentów, którzy negatywnie oceniaj� sponsoring, a� 75% uwa�a, �e firmy 
robi� to tylko dla w�asnego zysku, a nie dla idei sportu. Na podstawie 
przeprowadzonych bada�, mo�na stwierdzi	, �e fakt sponsoringu jest dobrze 
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kojarzony w�ród spo�ecze�stwa, a wi�c mo�e jest to lepszy sposób na dotarcie 
do odbiorcy ni� tradycyjna reklama? 
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Rys. 6.  Powód, dla którego fakt sponsorowania sportu wp�ywa pozytywnie na 
Twoje zdanie o danej firmie 


ród�o: opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada� 

Z wyników przeprowadzonej ankiety nie mo�na jednoznacznie okre�li	, 
czy media dbaj� o odbiorc�. Zdania s� podzielone, cho	 przewaga jest po 
stronie mediów. 58% ankietowanych uwa�a, �e media dbaj� o swoich klientów, 
chocia�by dlatego, �e przekazuj� bardzo du�o ciekawych i wa�nych informacji 
sportowych na bie��co. Ponadto próbuj� uatrakcyjni	 swój przekaz, poprzez 
organizowanie konkursów z nagrodami, czy te� dostosowywanie swojego 
programu do potrzeb odbiorcy. 42% uwa�a natomiast, �e media zak�ócaj� swój 
pozytywny obraz  przez to, �e jest w nich za du�o reklam i ograniczaj� swój 
materia� do dyscyplin, które si� sprzedaj�, pomijaj�c na przyk�ad zawody dla 
niepe�nosprawnych (rys. 7). 
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Rys. 7. Czy media dbaj� o swoich odbiorców? 

ród�o: opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada� 
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Podsumowanie 

Wspó�czesny sport zatraci� wiele ze swojej pierwotnej formy rywalizacji. 
Obecnie g�ówn� rol� w kszta�towaniu obrazu sportowego odgrywa tak zwana 
„czwarta w�adza”, czyli media. Coraz cz��ciej mo�emy zauwa�y	, �e nie jest 
wa�na sama informacja (na przyk�ad wygranej lub pora�ki), lecz sposób jej 
przekazania. 

Wykorzystuj�c elementy marketingu sportowego media docieraj� niemal�e 
wsz�dzie. Public relations jest niezwykle wa�n� cz�stk� szeroko poj�tego 
marketingu. Obecnie ka�dy sportowiec, b�d
 klub chc�c liczy	 si� w �wiecie 
sportu, musi zadba	 o swój wizerunek. W�a�nie do tego s� mu potrzebne zasady 
PR, które doskonale znaj� potrzeby rynku i sposoby na zdobycie dobrego, 
rozpoznawalnego wizerunku w �wiecie sportu. 

Innym niezwykle wa�nym elementem marketingu sportowego jest 
sponsoring. Sponsoring zapewnia obustronne korzy�ci, dla podmiotu sponsora 
jak i sponsorowanego, dzi�ki czemu jest coraz cz��ciej wykorzystywan� form� 
marketingu. W erze reklam, którymi wi�kszo�	 odbiorców jest ju� po prostu 
znudzona, lub wr�cz wywo�uj� uczucie irytacji, sponsoring jest najlepsz� form� 
dotarcia do odbiorcy o czym przekonuje si� coraz wi�cej firm. 

Wszystkie te dzia�ania sportowców, dru�yn, zwi�zków i sponsorów s� 
spowodowane coraz wi�kszym znaczeniem wizerunku medialnego. Nie da si� 
ukry	, �e media opanowa�y rynek sportowy, w tym zarówno �rodowisko 
sportowców jak i kibiców. Niestety informacje przekazywane przez mass-media 
nie zawsze s� ca�kowicie zgodne z prawd�, a celem mediów jest ju� nie tylko 
przekazywanie informacji, ale i d��enie do osi�gni�cia jak najwi�kszych 
zysków. Spowodowa�o to dzia�ania zwi�zane z wp�ywem mediów na 
zachowania konsumentów, czyli manipulacj�, z któr� spo�ecze�stwo 
niejednokrotnie próbuje walczy	, cz�sto przypominaj�c „walk� z wiatrakami”. 
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Streszczenie 

Mass-media to grupa, która dociera do najszerszej rzeszy spo�ecze�stwa-
kibiców, wykorzystuj�c ró�norodne formy marketingu sportowego. Zaczynaj�c 
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od marketingu partnerskiego przez public relations, a� do sponsoringu mo�na 
zauwa�y	 ci�g�e zmiany prowadz�ce do rozwoju i unowocze�nienia tych form 
marketingu. Zdaniem grupy badawczej, na której zosta�y przeprowadzone 
badania – media manipuluj� opini� publiczn�, cho	 spo�ecze�stwo jest coraz 
bardziej odporne na takie dzia�ania.  

Wykorzystuj�c swoj� siln� pozycj�, media w odpowiedni sposób kreuj�  
w naszej �wiadomo�ci obraz pewnego wydarzenia, b�d
 zjawiska sportowego. 
Ich dzia�ania s� bardzo cz�sto zwi�zane z nag�a�nianiem lub przeciwnie - 
przemilczaniem pewnych wydarze�. Powoduje to, �e spo�ecze�stwo ci�gle 
s�yszy na przyk�ad o problemie astmy w�ród biegaczek narciarskich, 
jednocze�nie nie wiedz�c, �e polscy sportowcy jak na przyk�ad Robert 
Korzeniowski równie� na ni� chorowali. Dlatego mo�na powiedzie	, �e nasza 
wiedza i �wiadomo�	 pewnych wydarze� w du�ej mierze zale�y od tego, czy 
media je „rozdmuchaj�” w swoim przekazie, czy pomin�. 

Przedstawiona praca ukazuje, jak wielk� rol� w sporcie odgrywaj� media. 
To dzi�ki nim mo�emy na �ywo �ledzi	 wielkie wydarzenia sportowe, 
poznawa	 sylwetki sportowych bohaterów oraz w jaki� sposób odbiera	 emocje 
zwi�zane z zawodami. Puentuj�c, bez mediów wielki �wiatowy sport by nie 
istnia�. Dlatego zarówno media, jak i ich narz�dzia marketingowe s� niezb�dne 
do tworzenia sportu wyzwalaj�cego emocje zwyci�stwa i pora�ki oraz uczucia 
rywalizacji, a jednocze�nie tworzenia wielkiej sportowej rodziny. 

S�owa kluczowe: Sport, media, marketing sportowy, sponsoring, public 
relations, manipulacja 


