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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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Wstep

Spoteczenstwo na calym Swiecie w wigkszym, badZz mniejszym stopniu
interesuje si¢ sportem, jako widowiskiem rozrywkowym, dostarczajagcym wielu
emocji. Sport kojarzymy ze zdrowiem, sprawnoscia, rywalizacjg, zwycigstwem,
wspotpracg 1 wzajemng pomoca w sportach druzynowych. To dzigki tym
aspektom znaczenie sportu nieustannie wzrasta.

Wedtug Bialej Ksiegi na temat sportu ,,Sport to wszelkie formy aktywnosci
fizycznej, ktére poprzez uczestnictwo dorazne lub zorganizowane stawiaja sobie za
cel wypracowanie lub poprawienie kondycji fizycznej 1 psychicznej, rozwdj
stosunkdw spolecznych lub osiggniecie wynikéw sportowych na wszelkich
poziomach™. Wspdlczesnie jednak, sport to nie tylko rywalizacja sportowa.
Podobnie jak wiele innych produktow, tak i sport nabrat znaczenia marketingowego.
Rywalizacja na stadionach zmierza teraz ku komercjalizacji. Produkt musi by¢
odpowiednio wypromowany, aby zostal sprzedany. Podobnie dzieje si¢ tez w sporcie.

Wspolczesnie wsrod spoteczenstwa wystepuje wzmozone zapotrzebowanie
na sport. Przez to sam sport stal si¢ produktem marketingowym, z ktorego
wynikaja korzysci ekonomiczne nie tylko dla zawodnikéow, ale i trenerow,
menedzerow, sponsorow, organizatorow imprez, wtascicieli obiektow
sportowych oraz mediow”.

Ostatni z wymienionych podmiotow, czyli media maja najwigksze znaczenie
w skali swiatowej. Przekaz medialny dociera do wigkszosci zakatkéw naszej planety,
a niemoznos¢ fizycznego uczestnictwa w wigkszosci imprez sportowych sprawia, ze
sledzimy te wydarzenia wlasnie za pomoca r6znego rodzaju mediow.

Na zywo impreze sportowa moga ogladaé tysiace kibicow, jednak
transmisje internetowe, czy telewizyjne na zywo ogladaja juz miliony, a nawet
miliardy. Tak naprawde to media tworza historie sportu, nieustannie

przypominajagc nam o wielkich gwiazdach, legendarnych pojedynkach

' Biata Ksigga na temat sportu. Bruksela, 11.07.2007, http://ec.europa.eu/sport/white-
paper/doc/wp_on_sport pl.pdf, 29.05.2011.

* R. Misiotowski (2008), Marketing w sporcie. Promotor Wydanie drugie, Warszawa,
s.7.
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1 wspaniatych wynikach sportowych sprzed lat. Smak zwyciestwa jak i gorycz
porazki sg nieodtgcznymi elementami kazdej rywalizacji. Wspodtczesnie jednak
ten smak zalezy nie od samego faktu wygranej lub przegranej, lecz od tego
w jaki sposob media zakomunikuja dane zdarzenie®.

Celem niniejszej pracy jest pokazanie, jak istotng i wazna role we
wspdtczesnym  sporcie  odgrywa marketing sportowy oraz media.
Przedstawienie uczestnictwa mediow w wielu wydarzeniach sportowych,
w zyciu samych zawodnikow oraz w zyciu kibicoéw. Ukazanie wptywu
informacji medialnych na opinie kibicow oraz proba rozstrzygnigcia hipotezy,

ze media sportowe manipuluja opinig publicznag.

Sukces medialny

Przystowie mowi ,,jak Ci¢ widza, tak Ci¢ pisza”, marketing mediow jednak
nie do konca si¢ z tym zgadza. Dziennikarze obserwuja kluby, dziataczy,
zawodnikow, a nawet kibicow. Mogliby o nich mowi¢ bezustannie, a jednak tak
nie jest. Media poszukujg sensacji, szukaja informacji, ktére si¢ sprzedaja, ktore
wzbudza zainteresowanie spoteczenstwa. Dlatego bardzo czesto mowi si¢ o tym
co jest zte w danym klubie, a nie o tym co jest dobre. Media znajg swoja silng
pozycje rynkowg i niejednokrotnie ja wykorzystuja.

Doskonatym przyktadem tego, ze media szukaja skandalu, informacji, na ktorej
moga dobrze zarobié, jest seks afera w Manchesterze United. O druzynie, ktdra
awansowala do finatu Ligi Mistrzoéw w 2011 roku, bylo bardzo glosno na kilka dni
przed finatem. Niestety nie za sprawa sukcesu druzyny, lecz skandalu, w ktéry byla
wlaczona nieskazitelna supergwiazda Manchesteru Ryan Giggs. W dniu przyjazdu do
Wielkiej Brytanii prezydenta USA Baracka Obamy, a takze szalejacego wulkanu na
Islandii, ktory paralizowat lotniska, to wiasnie Giggs znajdowat si¢ na pierwszych
stronach gazet. A dlaczego? Wlasnie dlatego, ze skandale sprzedaja si¢ najlepie;.
Znany pitkarz poza zdradg swojej zony, z ktdrg ma dwojke dzieci, probowat uniknaé

niepotrzebnego rozglosu ubiegajac si¢ o tak zwany ,.gag order”. ,,Gag order” to

> H. Mruk, R. Sliwowski, K. Kropielnicki, P. Matecki, P. Przybylska, M.Furlepa (2007),
Marketingowe zarzgdzanie sportem. Sport & Business Foundation, Poznan, s.175.
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sadowy zakaz rozpowszechniania informacji na temat prywatnego zycia osdb przez
wszelkiego rodzaju media (prase, radio, telewizje, portale spotecznosciowe). Kary za
ztamanie ,,gag order” sg bardzo wysokie, dlatego media nie pokusity si¢ o zlamanie
zakazu. Piszac o nim nie ujawnialy jego nazwiska, a wstawiajac zdjecie gwiazdora na
pierwsze strony gazet umieszczali na oczach czarny pasek. Zakaz zlamali natomiast
zwykli ludzie na serwisie twitter. Giggs postanowil z nimi walczy¢, wymuszajac od
serwisu informacje na temat uzytkownikéw, ktorzy ztamali zakaz. Doszto do
paradoksu, poniewaz wszyscy wiedzieli o ktdrego pitkarza chodzi, znali szczegdty
skandalu, a media nie mogly wymienia¢ publicznie jego nazwiska. Skandal przybrat
ogromnego rozglosu, co spowodowato, ze premier Wielkiej Brytanii obiecat prace
nad zmiang przepisow dotyczacych , .gag order’™.

Podobne przyktady mozna mnozy¢, co jest najlepszym dowodem na to jak
wielka jest sita mediow na catym $wiecie.

Media daja sportowcom ogromne mozliwosci rozwoju. Pozwalaja na zdobycie
przez nich popularnosci i grona fanow. To wlasnie wspdlpraca z mediami
wielokrotnie jest wykorzystywana do budowaniu wizerunku sportowca’. Kiedy
media zaczynaja si¢ interesowac tym co si¢ u nas dzieje, przekonujemy sie jak
wazna jest odpowiednia komunikacja z mediami. Kazde wazne wydarzenie z zycia
gwiazd jest opisywane w gazetach, Internecie, a niejednokrotnie w telewizji.
Podobnie w sporcie wielki sukces lub niespodziewana porazka jest bodzcem, ktdry
przyciaga rzesz¢ dziennikarzy. Nalezy pamigtac, ze od PR-owcow i menedzerow
klubu lub zawodnika zalezy, w jaki sposob zostang przedstawieni w mediach i czy
taka forma przedstawienia umocni ich pozycje, czy ostabi. Wszystko po to, aby
w trudniejszych chwilach media nie pisaly tylko o porazkach i problemach
w klubie, lecz takze o perspektywach powrotu na szczyty.

,Polityka media relations jest jak maraton — powinna by¢ rozwaznie
zaplanowana 1 konsekwentnie realizowana, tak aby ,,przebiec maraton” i osiggnac

dobry czas, a dodatkowo nie ztapa¢ po drodze zadyszki. Przygotowujac plan media

* http://www.sport.pl/pilka/1,65041,9658833,Jak Ryan Giggs chcial zakneblowac internet
_Seks_skandal. html, 5.06.2011.

> P. Godlewski, W. Rydzak, J. Trembecki (2010), Public Relations w Sporcie. Sportwin
Sp.z 0.0. Poznan, 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 porazki?
Jak media prezentuja nasz zespét w przypadku gry z ligowymi potentatami,
szczegdlnie gdy ogrywamy faworytow? Czy zakonczony sezon w mediach byt dla
nas udany czy nie? Dzigki uzyskanej w ten sposob wiedzy na pewno nasze dziatania
beda skuteczniejsze™.

Czesto jednak okazuje sig, ze nawet dobre stosunki z mass-mediami, nie sg
kluczem do sukcesu medialnego. ,Zatozmy taka sytuacje — dziennikarz
z dziennika X pisze o nas obiektywnie (co nie znaczy, ze zawsze dobrze!),
a dziennikarz z Y jest uszczypliwy i nawet w sytuacji, gdy nasz klub gladko
pokonuje rywala, pisze, ze wszystko dzigki przychylnosci Opatrznosci (lub
w ostatecznosci sedziego). Musimy dokonaé analizy jego artykutow — czy
dziennikarz jest tylko ztosliwy? A moze krytykuje, bo z zasady nie lubi naszego
klubu i pisze negatywnie o meczach, atmosferze w szatni, w ktorej nigdy nie
byt i prezesie, ktérego nie zna osobiscie? Tego typu analiza jest podstawa,
zanim zaczniemy przygotowywaé plan zmiany wizerunku naszego klubu
w dzienniku Y.

Jak wiec mozemy zmieni¢ ten wizerunek? Zaglebie Lubin czy tez Widzew
16dz znalazt bardzo dobry sposéb. Zamiast siedzie¢ z zalozonymi rekami
i czeka¢ na poprawe swojej sytuacji, zaczeli dzialaé. Zaglgbie Lubin
organizowato spotkania z kluczowymi dziennikarzami, informujac ich o swoich
pomystach, planach, kwestiach finansowych 1 perspektywach rozwoju. Dzigki
tym spotkaniom w mediach ukazato si¢ kilka wycinkéw medialnych
promujacych klub, jednoczes$nie klub wzbudzit zaufanie mediow.

Z kolei Widzew zaaranzowalt spotkania dla potencjalnych partnerdw,
przedsigbiorcéw 1 reklamodawcow. Spotkania odbywaly sie w czwartki,
a wzigto w nich udziat ponad 100 0séb z 45 firm. Zaproszeni goscie rozmawiali
z wladzami i zawodnikami Widzewa na temat korzysci plynacych z inwestycji

w sport. Poruszane byly takze kwestie wartosci i wzorcow sportowych, ktore

® H. Mruk, op.cit., s. 176.
" H. Mruk (red.), op.cit., s.176.
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znalaztyby swoje miejsce w biznesie. Druzyna Widzewa poprzez dziatania
integrujace przedsigbiorcéw i reklamodawcow zrobita wielki krok w kierunku
ulepszania swojego wizerunku. W lokalnych mediach ukazano druzyne¢ jako
doskonatego partnera, dziatajacego na rzecz lokalnej spotecznosci oraz
rozwijajacego siebie i srodowisko biznesu®.

Promujac klub sportowy, druzyne, sportowcow lub imprezy sportowe
nalezy pamicta¢ o dziataniach majacych na celu zachowanie i ulepszanie
medialnego wizerunku. Musimy rowniez pamigtac, jak wazna jest wspotpraca
ze Srodowiskiem zewngtrznym klubu. Mam tu na mysli samorzady, organizacje
o charakterze ogdlnopolskim, czyli polskie zwigzki sportowe (na przyktad
PZPN, PZLA itd.), Ministerstwo Sportu i Turystyki, a takze sponsorow i fanow.
To wszystko jest ztozong maching, ktéra sprawnie dzialajac prowadzi do

sukcesu nie koniecznie sportowego, ale na pewno spotecznego.

Marketing partnerski mediow

Jak juz zostalo wczes$niej wspomniane, media w coraz wickszym stopniu
specjalizuja si¢ w marketingu. Sprzedajac swoje ustugi wykorzystuja marketing
partnerski. Odbiorcy przekazow medialnych sa grupa, dzigki ktérej media
zarabiajg. Wiemy dobrze, ze aby klient do nas wrdcit, musi by¢ zadowolony
z naszych ustug, dlatego musimy zadbac o jak najwyzszg jakos¢ naszej oferty.

Marketing partnerski skupia si¢ na utrzymaniu klientow. Strategia, ktora
realizuje opiera si¢ na korzysciach jakie konsument otrzymuje po zakupie produktu
badz skorzystaniu z ustugi. Wspolpraca jest dlugotrwala. Waznym elementem
marketingu partnerskiego jest obstuga klienta, staly kontakt z klientem oraz jego
przywigzanie do firmy. Rynek mediéw sportowych jest coraz wigkszy, dlatego aby
pozyska¢ i utrzyma¢ klienta trzeba by¢ lepszym od konkurencji. Do tego potrzebny
jest caty zespol. O jakos¢ swoich ustug musza dba¢ osoby bezposrednio zwigzane

z artykulem, czy audycja, a takze osoby, ktore zajmuja si¢ strong techniczng wydania

¥ http://www.swiatsportu.pl/news, full,3350,widzew-lodz-promuje-sie-w-biznesie.html,
4.06.2011.
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artykutu lub nadania audycji. Zespét musi wspolpracowaé, aby osiggnac jak
najwicksze korzysci z prowadzenia marketingu relacyjnego.

Marketing partnerski najlepiej zobrazowa¢ na przyktadach. Prywatne
telewizje satelitarne obnizajag miesigczny abonament dla statych klientow,
doktadaja darmowe programy, tworza stacje w jakosci HD (na przyktad Sport
HD), czym utrzymujg swoich klientow. Innym przyktadem staran mediow
o utrzymanie klienta jest organizowanie rdznego rodzaju konkursow.
Telewizyjne konkursy kusza wspanialymi nagrodami. Konkursy prasowe,
internetowe, czy radiowe oferuja mniej wartosciowe nagrody, jednak
prawdopodobienstwo wygranej jest wigksze, z powodu mniejszej ilosci
uczestnikow. W prasie mozna czesto znalezé dodatki w postaci brelokow,
proporcow i innych gadzetow , ktore sg swego rodzaju nagroda za kupowanie
danej gazety. Wydania specjalne programow telewizyjnych, radiowych, badz
prasy sa roéwniez rodzajem promocji i uhonorowania statych klientéw.

,»Jakos¢, obstuga klienta i dziatalno§¢ marketingowa musza by¢ potaczone
w calo$¢. Marketing partnerski koncentruje si¢ wtasnie na zintegrowaniu tych
trzech elementéw i uruchomieniu ich potaczonego potencjatu™. Czesto nie
zauwazamy staran medidow, ktére nieustannie pracujg nad ulepszaniem swoich
ushug, prowadzac do wzrostu zadowolenia klientow i1 zwigkszenia swojej

konkurencyjnosci na coraz bardziej obszernym rynku medialnym.

Public relations

Patrzac na otaczajacy nas $wiat, nawet nie jestesmy $wiadomi egzystencji
wizerunku naszego klubu. Na $wiecie sa firmy, ktore nieustannie dbaja
o wizerunek swojej marki poprzez systematycznie prowadzong kampani¢
reklamowa i promocyjna. Marki takie jak Coca-Cola czy Mc Donald’s sa
rozpoznawalne na calym $wiecie. Nie brakuje rowniez stawnych obiektow.
Wiezg Eiffla zna chyba kazdy, a widzac ja przywolujemy calg rzesze skojarzen:

Francja, Paryz, Pola Marsowe, itd. Nalezy jednak pamietaé, ze nad

° A. Payne (1997), Marketing usltug. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa,
s. 51.
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wizerunkiem tych firm i obiektow ciagle czuwa grupa ludzi. Praca ta wymaga
ludzi z odpowiednimi kwalifikacjami. Ludzi specjalizujacych si¢ w takich
dziatach jak promocja, reklama i public relations. ,,Do pracy tej czgsto powotuje
si¢ specjalny dziat reklamy Iub osob¢ kierujaca zespotem okreslang jako
specjaliste reklamy lub public relations. Osoba ta przygotowuje i realizuje
czgsto poprzez wyspecjalizowane agencje reklamowe, odpowiednie zdarzenia,
ktore naglasniaja 1 utrwalaja w $wiadomosci spoteczenstwa informacje

o firmie”!°

. W ten sposob tworzy si¢ wizerunek sportowcow, klubdw,
zwigzkéw 1 imprez sportowych. Kazdy chce, aby ten wizerunek byt jak
najlepszy, co jest nie lada wyzwaniem. Aby ten cel osiagna¢ przedsigbiorstwa,
sponsorzy, kluby i sportowcy stosuja zasady public relations.

,Konstruujagc plan dziatan medialnych, mozna postgpowaé zgodnie

z procedurg oznaczong akronimem RACE. Wedhig tego akronimu dziatania

public relations sktadajg si¢ z nastepujacej sekwencji:

e Research (badania) — polegajacy na zdefiniowaniu celow dziatania.
Najczesciej polega na okresleniu problemu, oceny szansy w otoczeniu.

e Action (dzialanie) — troche mylaca nazwa tego etapu okresla proces
normalnego planowania, w ktérym bierze si¢ pod uwage najwazniejsze
grupy docelowe, strategie i taktyki.

e Communications (komunikowanie) — jest to etap praktycznej komunikacji,
czyli wprowadzania projektu w zycie.

e FEvaluation (ocena) — sprawdzanie, ktore z zaplanowanych dziatan si¢
powiodly, jakie narzgdzia buly najskuteczniejsze i jak mozna unikngé
bledow w przysztosci™''.

Postepowanie wedlug wymienionego planu pomaga przy tworzeniu
projektu komunikacji z mediami. Majac go na uwadze, mozemy mie¢ pewnosc,
ze niczego nie pomingliSmy i jesteSmy na najlepszej drodze do budowania

odpowiedniej strategii medialnej naszego klubu, badz zawodnika.

' B. Ryba (2001), Zarzgdzanie obiektami sportowo-rekreacyjnymi. Polska Korporacja
Menedzeréw Sportu, Warszawa, s.140.
"' P. Godlewski (red.), op.cit., s. 36.
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Aby jednak nada¢ odpowiedniej tresci naszemu projektowi, potrzebna jest
nam wiedza na temat naszej konkurencji oraz odbiorcéw. Czy konkurencja
rowniez komunikuje si¢ z mediami, jesli tak to z jakimi i w jaki sposob?
A takze czego oczekuja odbiorcy od medidow? Do jakich Zrodet medialnych
siegaja 1 jak si¢ na nie zapatruja. Jednym z wazniejszych zadan PR-owcoéw
sportowych jest tez §ledzenie rozwoju technologicznego i stosowanie niuansow
komunikacyjnych, dzieki ktorym mozemy dotrze¢ do szerszej spolecznosci
1 wyprzedzi¢ konkurencj¢. Wymienione elementy sg niezbedne do zbudowania
naszego dobrego wizerunku u odbiorcow przekazu medialnego i przekonanie
ich, ze nasz klub, dyscyplina, liga jest lepsza od innych.

,Public relations obejmuje rézne formy ksztattowania stosunkdéw instytucji
z otoczeniem, utrzymywaniu ,,zwigzku z ogdtem”. W odréznieniu od innych
rodzajow promocji swoje instrumenty i dziatania adresuje do specyficznych
odbiorcow — lideréw opinii i decydentéw.” '* Za pomoca tego typu propagandy,
w spoleczenstwie tworzy si¢ pozytywna opinia na temat danej organizacji.
Srodki PR s3 wykorzystywane do tworzenia odpowiedniego image instytucji
sportowej, nie za$§ do promowania samego produktu. ,,Najczesciej
wykorzystywane formy w tej dziatalnosci to:

e konferencje prasowe;

e artykuly pisane na zamdéwienie i wywiady w mediach;

e wydawnictwa — nie tylko reklamowe, ale np. dotyczace historii klubu,
imprezy, waznych postaci;

e wystawy i kiermasze, zajecia seminaryjne itp. itd.”.

Public relations jest niezwykle wazng forma promocji dla budowania
prestizu i pozytywnego wizerunku organizacji sportowej. Wydarzenia sportowe
sa bardzo waznym produktem, budzacym zainteresowanie wsrod kibicow

i mediow. To dzigki nim, sport jest wcigz popularng forma rozrywki, a gwiazdy

2 B. Ryba (2001), Organizacja imprez sportowych. Wydanie 111, Polska Korporacja
Menedzeréw Sportu, Warszawa, s. 191.
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sportowe nieustannie zajmujg wazne miejsce w $Swiadomosci organizatorow,
sponsordw, dziataczy oraz kibicow'’.

Przyktadem dziatan PR w Polsce jest zaplanowana przez Polski Zwigzek
Pitki Noznej zmiana logo. Nowe logo ma si¢ znaczgco rézni¢ od obecnego,
a celem zmiany jest poprawa wizerunku zwiazku. ,,Wprowadzenie nowej
identyfikacji wizualnej dotyczy¢ bedzie wszystkich obszaréw dzialalnosci
zwiazku, gtéwnie druzyny narodowej, rozgrywek Pucharu Polski, I ligi,
reprezentacji mtodziezowych, futsalu, pitki plazowej i kobiecej. Zarzad PZPN
wybrat juz nowy logotyp, caty proces zmiany identyfikacji przewidziano na lata
2011-2012"". Nowe logo ma za zadanie nie tylko odnowienie wizerunku
zwigzku, ale réwniez zwrocenie uwagi mediow na PZPN przez pryzmat
pozytywnych zmian, a nie kolejnych skandali.

Innym przyktadem jest projekt Sportingu Lizbona. ,,Na swojej stronie
umiescit on powitalny ekran z informacja, ze trener druzyny Sportingu Paulo
Bento martwi si¢ frekwencja na meczach swojej druzyny i ,,potrzebuje Twojej
pomocy”. Aby pomdc, nalezato poda¢ swdj numer telefonu komorkowego. Po
jego wprowadzeniu rozpoczynalo si¢ odtwarzanie filmu z przedmeczowe;j
odprawy druzyny Sportingu: rozmoéw zawodnikéw, motywowania, omawiania
taktyki. Calosci towarzyszy atmosfera oczekiwania. W koncowej fazie filmu,
kierownik druzyny sprawdzajac list¢ wyraznie kogo$ poszukuje — informuje
o tym trenera Paula Bento, ze bez brakujacej osoby nie da si¢ rozpoczaé sezonu.
W tym momencie trener wyjmuje telefon i dzwoni do ogladajacego filmy (na
podany wczesniej numer). Odbiorca widzi na ekranie dzwoniacego trenera i...
styszy w stuchawce autentyczny glos: ,,By rozpoczac¢ sezon brakuje nam tylko
Ciebie! Nie zawiedz nas i badZz z nami na stadionie!”"”. Niebagatelny pomyst
przynidst niesamowity efekt. Praca PR-owcow data ogromny dochod klubowi,

a kibicom wiele radosci. Calego projektu nie datoby si¢ wprowadzi¢ w zycie,

" K. Perchuda (2003), Zarzgdzanie marketingiem w organizacji sportowej, Wyd. AWF,
Wroctaw, s. 12.

' http://wiadomosci.dziennik.pl/sport/pilka-nozna/artykuly/3 18573 ,nowe-logo-nowy-
wizerunek-pzpn-stawia-na-pr.html 3.06.2011.

' P. Godlewski (red.), op.cit., s. 24.
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gdyby nie media. W tym wypadku wykorzystano Internet, jako forme¢ przekazu
projektu.

Bardziej tradycyjnym sposobem dziatan PR byt konkurs dla dziennikarzy
podczas meczow druzyny Winiary Kalisz. Zaproszenie na kluczowe mecze
podczas ktérych odbywaja si¢ konferencje prasowe — typowanie wynikow
meczu 1 tak dalej. Konkurs, ktéorego sponsorem jest Winiary to sita
w budowaniu dobrych relacji z dziennikarzami, zache¢cenie do bywania na
meczach i promowania siatkéwki kobiet'®. Jest to bardzo dobry sposéb na
rozpoczecie wspolpracy z mediami, od ktérych tak wiele zalezy.

Wyzej przedstawiona, krotka charakterystyka PR-u wskazuje nam jakie
cechy powinien posiada¢ dobry PR-owiec. Przede wszystkim kreatywnosé¢
1 otwartos¢ na rozwigzania innowacyjne w branzy. Dzigki tym cechom moze
zdobywac¢ szczyty popularnosci organizacji, ktorg reprezentuje. Jednak nie
moze mu zabrakngé¢ intuicji i wytrwalosci w dazeniu do celu, dzigki czemu

weigz bedzie sie starat osiggna¢ sukces, nie zwazajac na porazki' .
Sponsoring

Marketing sportowy obecnie jest rozpatrywany glownie pod kontem
sponsoringu. Jest to biledne, poniewaz marketing sportowy jest wciaz
rozwijajaca si¢ dziedzing marketingu, ktora zawiera w sobie takie elementy jak
promocja, reklama, public relations oraz sponsoring. Tak wigc sponsoring jest
tylko jednym z komponentéw calego marketingu sportowego.

»Sponsoring to przedsigwzigcie marketingowe polegajace na wzajemnych
swiadczeniach: sponsor stawia do dyspozycji srodki materialne lub medialne,

a sponsorowany odwzajemnia si¢ oczekiwanymi od sponsora $wiadczeniami”'®.

'® Program Sponsorski Winiary Kalisz,
https://mailattachment.googleusercontent.com/attachment?ui=2&ik=f8d0dacce8&vie
w=att&th=12ef93f76¢714ab9&attid=0.2&disp=inline&realattid=f glshmzIfl &safe=
1&zw&saduie=AGIB_PS22FQxwjxvUubFVO6sMOe&sadet=1308052477367&sads
=dw7PsBTpfXpfNAcyWBcUJL2VzlE&sadssc=1, 26.05.2011.

'7'P. Godlewski (red), op.cit., s. 21.

'8 R. Misiotowski, op.cit., s.21.
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Coraz wiecej firm i przedsiebiorcdw uwaza, ze sponsoring jest najlepsza
formg reklamy swojego przedsigbiorstwa. Wzajemne $wiadczenia i widoczne
obopdlne korzysci powoduja, ze sponsorzy chcg si¢ rozwija¢. Wymyslaja coraz
lepsze sposoby na dotarcie do docelowego odbiorcy, dzigki czemu ich praca
staje si¢ efektywniejsza. Poprzez dazenie do osiagniecia zaplanowanych celow
marketingowych, naciski sponsoréow znajduja swoje odzwierciedlenie
w sporcie. Caty proces sponsoringu ma na celu osiaggniecie jak najwigkszych
zyskow. Spowodowato to, ze wiele imprez sportowych musiato zmieni¢ swoj
charakter, czy regulamin, aby dopasowac si¢ do wymagan sponsora, ktéry bez
watpienia jest waznym zrodlem finansowania danej organizacji sportowej'’.

Sponsoring sportowy jest obecnie wspaniala alternatywa dla tradycyjnych
reklam. Wedhug najnowszych badan przeprowadzonych przez instytut Ipsos
zjawisko zappingu, czyli zmienianie kanatow telewizyjnych w trakcie trwania
bloku reklamowego, dotyczy 43% Polakéw w wieku 15+. Na przestrzeni
ostatnich 14 lat odsetek ten wzrdst az o 26%. Z kolei zaledwie 4% badanych
deklaruje uwazne ogladanie blokéw reklamowych, (rys.1). Mozna jednak
przypuszczaé, ze sa to widzowie sprofilowani, zwigzani z branza reklamowa’.

Jak wida¢, reklama ma coraz mniejsze znaczenie w oddziatywaniu na
swiadomo$¢ spoteczenstwa, ktére broni si¢ przed ta forma manipulacji.
Dlaczego wigc sponsoring, ktory tez jest rodzajem promocji przejmuje funkcje
reklam? Sport wzbudza w spoteczenstwie pozytywne emocje. Sponsorowanie
roznego rodzaju imprez sportowych, druzyn, czy zawodnikéw powoduje
pozytywne skojarzenia spoteczenstwa, ktoére docenia zaangazowanie i wsparcie
sportu przez przedsicbiorstwa. Jest to gldwny powdd dla ktérego spoteczenstwo
nie uwaza spotdw sponsorskich za irytujagce. Umieszczenie przez sponsorow
swojej reklamy na stadionach Iub strojach sportowcow, jest uwazane za
naturalne, dzigki czemu czasami zupetnie nieswiadomie spoteczenstwo nabiera

pozytywnych skojarzen zwigzanych z dang firma.

" Biwan (2010), Zeszyty naukowe szkoly glownej gospodarstwa wiejskiego
w Warszawie, Polityki europejskie, finanse i marketing nr 3 (52), s. 362.
2% http://www.ipsos.pl/reklama_2009, 25.05.2011.
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Rys.1. Stosunek do reklamy telewizyjnej
Zrodto: www.ipsos.pl, 25.05.2011

,»Bez popelnienia btedu do wspolczesnego sponsoringu mozna odnies$¢ stara
facinska maksyme: do, ut des (dajeg, abys i ty dat). Rozgraniczenie poje¢ znanego

z historii mecenatu i wspotczesnego sponsoringu przedstawia tabela 172"

Tab. 1
Réznice miedzy mecenatem i sponsoringiem
Mecenat Sponsoring

Altruizm — dziatanie w interesie Komercjalizm — dziatanie w interesie

spotecznym (sport, kultura, nauka, wlasnego przedsiebiorstwa

ekologia, zdrowie i In.)

Cele spoleczne Cele marketingowe

Wspieranie innych Wtasne korzysci

Brak $wiadczen wzajemnych Swiadczenia wzajemne ustalane
obligatoryjnie

Pomoc udzielana dyskretnie Wspieranie spektakularnie
naglasniane

Wspierajacy nieznany lub na drugim | Wspierajacy znany i eksponowany

planie publicznie

Zrédto: B. Ryba (2001), Organizacja imprez sportowych, wydanie III. Polska
Korporacja Menedzerow Sportu, Warszawa 2001, s. 195

' B. Ryba (2001), Organizacja imprez..., op.cit., s. 195
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Roéznice migdzy mecenatem, a sponsoringiem mozna zauwazyc¢
szczegolnie w celach. Sponsoring jest dzialaniem dla wilasnych korzysci,
a mecenat dla idei.

Rozpatrujac sponsoring sportowy, nie mozna poming¢ przykladow, ktore
najlepiej obrazuja role sponsoringu we wspolczesnym swiecie.,,Modelowym
przyktadem jaki moze przynies¢ dlugoletnia wspotpraca migdzy marka
a gwiazda, jest przyklad Nike i Michaela Jordana. Trudno w marketingu o drugi
tak efektywny kontrakt.”

Na poczatku lat 80 firma Nike miata problemy z utrzymaniem swojej pozycji
na rynku. Bylo to powodem dziatan, jakie firma wszczgta w celu umocnienia
swojej pozycji. Najlepszym przykladem tych dziatan byto podpisanie kontraktu
promocyjnego ze wschodzaca gwiazdg koszykdéwki Michaelem Jordanem.
Poczatkowo komentatorzy znanego miesi¢cznika ,,Forbes” twierdzili, ze kontrakt
z Jordanem nie ma szans powodzenia i krytykowali szefa Nike za podjecie takiej
decyzji. Jak si¢ pozniej okazalo, decyzja Phila Knighta byla ,strzatem
w dziesigtk¢”. Nike zaoferowalo koszykarzowi stworzenie specjalnej linii
produktow sygnowanych jego nazwiskiem. Kolekcja odniosta ogromny sukces,
a buty Nike Air Jordan znane sg do dzis$ na catym $wiecie.

Ryzykowne posunig¢cie firmy Nike, polegato przede wszystkim na tym, ze
rok 1984 to pierwszy rok Jordana w NBA. Podpisanie kontraktu nie
gwarantowato wigc ogromnych zyskow sponsorowi. Marka postawita jednak na
swoja intuicj¢, a talent Jordana przekroczyl oczekiwania wszystkich. Jego
doskonate wyniki i popularno$¢ przyniosta Nike zyski wyliczane na Smld
dolaréw, a s$wiatowej gospodarce kolejne 10 mld dolaréw™. Jak widaé
odpowiednia inwestycja i promocja, moze przynies¢ niebagatelne korzysci dla
sponsora, jak i sponsorowanego.

»Alpinizm jest jednym z tych sportéw, ktorych najwazniejsze zawody sa
rozgrywane z dala od stadionéw pelych rozentuzjazmowanych kibicow.”
Jednoczesnie nie zdajemy sobie sprawy z kosztow jakie towarzysza zdobywaniu

najwyzszych szczytow. Dlatego kazdy sponsor jest tutaj na wage ztota.

2 P. Godlewski (red.), op. cit., s. 20
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Swietnym przyktadem sponsoringu w tej dziedzinie sportu jest ,,Raport
Netia — K2”. Netia jako sponsor gldwny zimowej wyprawy Krzysztofa
Wielickiego na szczyt K2, zostata wreszcie poznana. Cate wydarzenie zostato
wsparte kampanig outdoorowg w duzych miastach, reklamach, pismach
i Internecie. Zapewniono patronat telewizyjny TVP, a codziennie emitowane
programy na TVP 1 pod nazwa ,Raport Netia-K2” przyniosty wzrost
rozpoznawalnosci firmy Netia z 30% do 80%!*. Jednoczesnie nalezy pamigtaé,
ze bez udzialu mediow 1 ich kampanii reklamowej cate wydarzenie nie miatoby
tak wielkiego wymiaru.

Kolejnym przykladem inwestowania w sport jest firma Vigo, ktora od
stycznia 2010 roku zostata sponsorem technicznym Widzewa L6dz. Umowa
zostala zawarta na 2,5 roku, a §wiadczeniem oferowanym przez Vigo jest
migdzy innymi dostarczanie sprzetu sportowego. I tutaj pojawia si¢ pewna
innowacja zaciagnigta z zachodu. Vigo przygotowato specjalng, dedykowana
kolekcje strojow klubowych, w ktoérych gra I 1 Il druzyna Widzewa. Vigo byt
pierwszym sponsorem technicznym w Polsce, ktéry zaproponowat stworzenie
specjalnej kolekcji strojow. Obecnie Vigo dostarcza takze sprzet zespotowi
siatkarskiemu - Asseco Resovii Rzeszow. Wspdlpraca ma za zadanie
osiggniecie zaplanowanych celéw jakimi s3: wypromowanie marki Vigo na
szerokim rynku w Polsce i za granicg, oraz triumfalny powrdt Widzewa do
ekstraklasy™.

Przedstawione przyktady pokazuja jak wazne miejsce w marketingu
sportowym zajmuje sponsoring. Nie odgrywatby on jednak tak znaczacej roli,
gdyby nie media. To wilasnie dzigki przekazom medialnym poznajemy
sponsoréw, widzimy ich spoty i wkltad w rozwdj sportu. Gdyby zabrakto
mediow, przekaz bylby ograniczony do poziomu lokalnego. Ten fakt
powodowatoby nieche¢ sponsorow do inwestowania w sport, bo znacznie
ograniczyloby to ich korzysci. Dlatego tez pozycja mediéw jest bardzo silna

1 wcigz si¢ umacnia na gruncie sportowym.

2 R. Misiotowski, op.cit., s.70.
** http://www.widzew.pl/pl/wiadomosci/informacje/1305.html 4.06.2011.
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Manipulacja mediow

Wspdlczesne spoteczenstwo zyje w Swiecie mediow. Z kazdej strony
otaczajg go srodki masowego przekazu od tradycyjnych form do coraz bardziej
nowoczesnych. Jednak informacje jakie przekazuja nam mass-media sg nie
zawsze zgodne z rzeczywistosciag. W artykutach i reportazach coraz czesciej
mozemy zauwazy¢ nutke subiektywnej oceny dziennikarza, ktdra zaburza obraz
mediow jako obiektywnej formy przekazu informacji. Media moga nami
manipulowaé przez przedstawianie tylko wybidrczych faktow, wplywajac
celowo lub przypadkowo na naszg podswiadomos¢.

Duzo jednak w tym wypadku zalezy od nas. Podchodzac krytycznie do
przekazow medialnych, jesteSmy w stanie obroni¢ wtasng swiadomos¢ przed
manipulacyjnym wplywem mediéw. Jest to jednak bardzo trudne otrzymujac
wiele informacji z réznego typu mediow. Dlatego powinnismy starannie
dobiera¢ rodzaj medidow i ich program, aby ogladnaé i przeczyta¢ tylko to, co
chcemy.

Manipulacja wystepuje zardwno w mediach o tematyce politycznej,
rozrywkowej jak 1 sportowej. Przyktadem manipulacji mediow sportowych jest
sprawa astmy wsrod biegaczek narciarskich. Astma jest choroba wystepujaca
do$¢ powszechnie wsréd znanych sportowcdéw réznych dyscyplin. Jednak
prawdziwe kontrowersje wzbudzita dopiero rywalizacja miedzy polska
biegaczka narciarskg Justyng Kowalczyk, a Norwezkami na czele z Marit
Bjoergen.

Polskie media trzymaja stron¢ naszej reprezentantki, ktéra twierdzi, ze
astma u jej rywalek jest upozorowana. Zawodnicy chorujacy na astme maja
pozwolenie na zazywanie sterydow, ktore znajduja si¢ na liscie srodkow
dopingujacych. Srodki te powoduja rozszerzenie oskrzeli, dzieki czemu
wystepuje zwickszony przeptyw powietrza, a w takiej dyscyplinie jak biegi
narciarskie wigkszy przeptyw powietrza oznacza wigksze szanse na
ZWYCigstwo.

Pytanie tylko czy Kowalczyk ma racje? Jak wynika z badan

organizowanych przez Swiatowa Agencje Antydopingowa, leki stosowane
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w astmie wysitkowej nie poprawiaja wydolnosci fizycznej u zdrowych
sportowcow. Na ten temat wypowiadato si¢ juz wielu lekarzy. Lekarz polskiej
komisji lekarskiej przy PKOL dr Jarostaw Krzywanski powiedziat: ,, Jednym
z kryteriow udzielenia wylgczenia terapeutycznego jest wlasnie to, ze lek ma
Jedynie przywraca¢ naturalng sprawnos¢ organizmu, tak jakby byt zdrowy. Na
podstawie obecnego stanu wiedzy medycznej, badan naukowych, na ktore
WADA rocznie wydaje 5 min dol., licznych publikacji, nie dysponujemy
medycznymi dowodami, ze formoterol poprawia wydolnos¢ u zdrowych
sportowcéw lub zwieksza ponad norme u chorych. Ten lek leczy astme ™.

Kolejng kwestig poruszang przy problemie astmy wsrod sportowcow, jest
obraz innych polskich zawodnikow, ktorzy chorujac na astme osiagali liczne
sukcesy na arenie mi¢dzynarodowej. Przyktadem takiego zawodnika jest Robert
Korzeniowski, multimedalista Igrzysk Olimpijskich, Mistrzostw Swiata
i Europy. Zadajmy wigc sobie pytanie, czy fakt jego choroby, jest powodem do
deprecjonowania jego sukcesow, a moze nawet odebrania medali?

Podobne przyktady mozna mnozy¢, jednak celem pracy bylo tylko
pokazanie jak media odnosza si¢ do catej sytuacji i jak one ja przedstawiaja.
W mediach, problem jest pokazany w rézny sposob, wszystko zalezy od rodzaju
mass mediow, z ktérych czerpiemy informacje.

Telewizja zgadza si¢ z teorig Justyna Kowalczyk, nie pokazuje wywiadoéw
z lekarzami czy tez pogladow, ktére méwia, ze leki na astme tylko wyrownuja
szanse sportowcow. Telewizja popiera nasza mistrzyni¢, ukazujac wywiady
z Kowalczyk, badz jej trenerem. Oboje za$ sa do$¢ wrogo nastawieni do
astmatykéw. Mozna wigc powiedzie¢, ze telewizja pokazuje bardzo
subiektywng opini¢ na ten temat, a poniewaz jest to najbardziej popularny
srodek przekazu, tak wiec spoteczenstwo przyjmuje podobne stanowisko, nie
wglebiajac si¢ dalej w problem.

Nieco inaczej jest juz w Internecie czy w prasie. Tam mozna znalez¢ duzo

wiecej informacji na temat astmy wsrdd sportowcow. Wywiady z lekarzami

* http://m.wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,107296,9187688 Narciarskiec MS
Bjoergen bez leku nie przebieglaby.html?as=2 2.06.2011.
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(nie tylko z polski), opinie fachowcdéw w tej dziedzinie, punkt widzenia innych
sportowcow, a takze informacje o innych sportowcach chorujacych na astme.
Wystarczy troche poszukaé¢ i mozna znalez¢ wiele informacji z roznych zrédet,
ktére dajg bardziej obiektywny obraz problemu.

Mozna powiedzie¢, ze telewizja narzuca nam zdanie na temat astmy wsrod
sportowcow. Dopoki spoteczenstwo samodzielnie nie zainteresuje —si¢
problemem, dopodty bedzie zyto z opinig przekazang przez telewizje. Opinie
w tej kwestii chyba nigdy nie beda jednoznaczne, dlatego trzeba poznac
wszystkie za 1 przeciw, azeby przyja¢ wlasne, obiektywne stanowisko.

Przedstawiono tylko jeden przyktad manipulacji medialnej, ale w obecnych
czasach, gdy ten problem jest wcigz poruszany, jest chyba najlepiej

obrazujacym przykladem wpltywu mediéw na naszg swiadomos¢.
Wyniki badan

Badania przeprowadzone na przetomie maja i czerwca 2011 roku, miaty na
celu ukazanie wpltywu mediéw sportowych na swiadomos¢ spoteczenstwa, oraz
ocene¢ mediow pod wzgledem przekazywanych informacji. Narzedziem
zastosowanym do przeprowadzenia badania byta ankieta, przeprowadzona na
grupie petnoletnich respondentéow od 19 do 60 lat, sledzacych wydarzenia
sportowe w réznego rodzaju mediach.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, nieustajaca popularnoscia wsrod
ulubionych dyscyplin sportowych cieszy si¢ pitka nozna. Na drugim miejscu
znalazta si¢ siatkdwka, natomiast na trzecim skoki narciarskie. Mozna tu
zauwazy¢ pewien paradoks, poniewaz pitka nozna niezaleznie od
prezentowanej formy i pozycji w $swiatowym rankingu, posiada najwigksze
zainteresowanie (pomimo iz z raportu ,,Monitora Pilkarskiego 2011” wynika, ze
popularno$é pifki jest najmniejsza od 10 lat)*®. Natomiast juz zainteresowanie
skokami narciarskimi waha si¢ w zaleznosci od formy naszego najlepszego

skoczka Adama Matysza. Jak wynika z badan ARC Rynek i Opinia w sezonach,

2% http://www.imprezysportowe.pl/aktualnosci,Slabnie_popularnosc_futbolu w
Polsce,71,18901.html, 10.06.2011.
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w ktorych Matysz byl na szczycie, zainteresowanie skokami doréwnywato
zainteresowaniu pitki noznej. Przy stabszej dyspozycji Malysza, popularno$é
skokow znaczaco si¢ zmniejszata. Wynika z tego, ze pitka nozna ma najwickszy
potencjat marketingowy, co wida¢ tez przez dziatania sponsorow, ktérzy bardzo
chetnie inwestuja w ta dyscypling sportu. Jak wida¢ wiedza co robia.
Najpopularniejszymi srodkami przekazu, z ktérych spoleczenstwo czerpie
informacje sportowe jest telewizja i Internet. Potowa respondentéw czerpie
wiadomosci sportowe w Internetu, natomiast z telewizji, 45% ankietowanych.
Znacznie mniej 0sob czerpie informacje sportowe z radia i prasy. Nie jest to
jednak jednoznaczne z naszym zaufaniem do przekazywanych informacji przez
media z ktérych korzystamy. Najbardziej rzetelnym i obiektywnym zrodtem
informacji dla respondentéw jest dalej Internet. Cho¢ trzeba zauwazy¢, ze
w poréwnaniu do ilosci oséb czerpigcych gtownie informacje z Internetu,
procent respondentéw ufajacych Internetowi zmniejszyt si¢ o 10%.
Spoteczenstwo ma za to znacznie wigksze zaufanie, co do rzetelnosci informacji
przekazywanych przez pras¢ (19%), w stosunku do 4% spoteczenstwa, ktore

czerpig informacje z tego zrédta (rys.2).
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Rys. 2. Zrodla z jakich spoteczenstwo najczesciej czerpie informacje sportowe
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Jak wida¢ fakt czerpania informacji z okreslonych mediow, nie jest
jednoznaczny z tym, ze te media przekazuja najbardziej rzetelne i obiektywne
informacje. Dlatego dla pewnosci najlepiej sprawdzi¢ w kilku innych zrodtach, czy

przekazywane informacje sg prawdziwe, czy nieco ubarwione. Na pytanie, jak
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czesto sprawdzasz rzetelno$¢ informacji podawanych w mediach 62%
respondentdw przyznato si¢, Zze raczej nie sprawdza. Moze to by¢ spowodowane
faktem, ze 30% z nich uwaza informacje przekazywane w mediach za prawdziwe,
poniewaz media mowig zardwno o wygranych, przegranych jak i o skandalach,
ktoére czgsto moga ostabi¢ pozycje ligi, klubu lub zawodnika. Natomiast 26%
ankietowanych czgsto sprawdza rzetelnos¢ przekazywanych wiadomosci, poniewaz
az 24% z nich twierdzi, ze media pokazuja tylko wybiorcze informacje, ktore na

dodatek nie do konca zgadzaja si¢ z prawda, (rys.3).
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Zawsze Czesto Raczej nie sprawdzam Nigdy

Rys. 3. Jak czesto sprawdzasz rzetelno$¢ informacji podawanych przez
telewizjg?
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze az 87% respondentow zgadza si¢
ze stwierdzeniem, ze media manipulujg opinig publiczng. Tylko 5% nie zgadza
si¢ z tym stwierdzeniem, a pozostali nie majg zdania. Manipulowaé to znaczy
wywiera¢ (czesto ukryty) wplyw na odbiorce, majacy na celu wywolanie
konkretnych zachowan. Znaczy to, ze manipulacja, jest zjawiskiem, ktdremu
powinnismy stawia¢ opor. Z kolei tylko 16% ocenia swoja odporno$¢ na
manipulacj¢ na bardzo wysoka. A najwigcej osdb ocenia ja na poziomie
srednim (38%), badz wysokim (42%). Mozna wigc powiedzie¢, ze
spoteczenstwo uwaza si¢ za odporne na manipulacj¢ medialng. Jednak nie
zawsze potrafimy si¢ tej manipulacji sprzeciwié, (rys. 4). Co niejednokrotnie

media badz reklamodawcy wykorzystuja.
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Respondenci mieli za zadanie podanie przyktadu wiadomosci sportowej,
ktora byla przekazywana w sposob nieobiektywny i ktora dodatkowo
manipulowala, badz nadal manipuluje spoteczenstwem. Najwigcej odpowiedzi,
bo 40% bylo zwigzanych z pitka nozng. Odpowiedzi dotyczyly gléwnie
organizacji Euro 2012, ktéra wedlug nich pozostawia wiele do Zzyczenia.
Obrazu polskiego kibica pitkarskiego, ktory jest przedstawiany jako
pseudokibic, a przeciez wigkszos¢ kibicow w Polsce to ludzie, ktorzy
przychodza oglada¢ mecz, a nie w celu wszczecia bojki oraz przyktady stricte
zwigzane z rozgrywkami ligowymi, badZz mig¢dzynarodowymi. Pozostali
respondenci poruszyli takie problemy jak: problem astmy wsrod biegaczek
narciarskich (20%), sposoby mowienia o Adamie Matyszu, w zalezno$ci od
prezentowanej przez niego formy (8%), wypadek Roberta Kubicy (8%) i inne.
Nie da si¢ ukry¢, ze tego typu wiadomosci w mediach jest mndstwo, dlatego

czesto nalezy ,,wzig¢ nawias” na to co ustyszymy, badz przeczytamy.

50% 42% 38%
40%
30% 16% B Ocena wtasna odpornosci na
20% manipulacje mediéw
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0% - . . —
Bardzo Wysoka Srednia Raczej Niska
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Rys. 4. Jak oceniasz swoja odpornos¢ na manipulacje mediow zwigzang z
wiadomosciami sportowymi
Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Jesli chodzi o sponsoring, to az 78% respondentdw, pozytywnie ocenia fakt
sponsorowania sportu przez dang firme. Jako gtéwne uzasadnienie 83% podaje,
ze cieszy si¢, gdy dana firma pomaga finansowo jego ulubionej druzynie, przez
co lepiej ja kojarzy, a nieraz chetniej kupuje jej produkty, (rys. 6). Z 10%
respondentdw, ktorzy negatywnie oceniajg sponsoring, az 75% uwaza, ze firmy
robig to tylko dla wilasnego zysku, a nie dla idei sportu. Na podstawie

przeprowadzonych badan, mozna stwierdzi¢, ze fakt sponsoringu jest dobrze
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kojarzony wsrdd spoteczenstwa, a wigc moze jest to lepszy sposob na dotarcie

do odbiorcy niz tradycyjna reklama?
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Rys. 6. Powod, dla ktorego fakt sponsorowania sportu wplywa pozytywnie na
) Twoje zdanie o danej firmie
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Z wynikdéw przeprowadzonej ankiety nie mozna jednoznacznie okreslic,
czy media dbaja o odbiorce. Zdania sa podzielone, cho¢ przewaga jest po
stronie mediow. 58% ankietowanych uwaza, ze media dbaja o swoich klientow,
chociazby dlatego, ze przekazujg bardzo duzo ciekawych i waznych informacji
sportowych na biezaco. Ponadto probuja uatrakcyjni¢ swoj przekaz, poprzez
organizowanie konkursow z nagrodami, czy tez dostosowywanie swojego
programu do potrzeb odbiorcy. 42% uwaza natomiast, ze media zakldcaja swoj
pozytywny obraz przez to, ze jest w nich za duzo reklam i ograniczaja swoj
materiat do dyscyplin, ktore si¢ sprzedaja, pomijajac na przyktad zawody dla
niepetnosprawnych (rys. 7).
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Rys. 7. Czy media dbaja o swoich odbiorcéw?
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Podsumowanie

Wspdlczesny sport zatracit wiele ze swojej pierwotnej formy rywalizacji.
Obecnie gldwng role w ksztaltowaniu obrazu sportowego odgrywa tak zwana
,»czwarta wladza”, czyli media. Coraz czgsciej] mozemy zauwazyC, ze nie jest
wazna sama informacja (na przyktad wygranej lub porazki), lecz sposob jej
przekazania.

Wykorzystujac elementy marketingu sportowego media docieraja niemalze
wszedzie. Public relations jest niezwykle wazng czastka szeroko pojetego
marketingu. Obecnie kazdy sportowiec, badz klub chcac liczy¢ si¢ w Swiecie
sportu, musi zadba¢ o swoj wizerunek. Wtasnie do tego sa mu potrzebne zasady
PR, ktére doskonale znaja potrzeby rynku i sposoby na zdobycie dobrego,
rozpoznawalnego wizerunku w $wiecie sportu.

Innym niezwykle waznym elementem marketingu sportowego jest
sponsoring. Sponsoring zapewnia obustronne korzysci, dla podmiotu sponsora
jak 1 sponsorowanego, dzigki czemu jest coraz czgsciej wykorzystywang forma
marketingu. W erze reklam, ktérymi wigkszo$¢ odbiorcéw jest juz po prostu
znudzona, lub wrgcz wywotujg uczucie irytacji, sponsoring jest najlepsza forma
dotarcia do odbiorcy o czym przekonuje si¢ coraz wigcej firm.

Wszystkie te dziatania sportowcow, druzyn, zwigzkow i1 sponsoréow sa
spowodowane coraz wigkszym znaczeniem wizerunku medialnego. Nie da si¢
ukry¢, ze media opanowaly rynek sportowy, w tym zaréwno $rodowisko
sportowcow jak i kibicow. Niestety informacje przekazywane przez mass-media
nie zawsze sg catkowicie zgodne z prawda, a celem mediow jest juz nie tylko
przekazywanie informacji, ale i dazenie do osiggni¢cia jak najwigkszych
zyskow. Spowodowato to dzialania zwigzane z wplywem medidow na
zachowania konsumentéw, czyli manipulacje, z ktoéra spoteczenstwo

niejednokrotnie proébuje walczyé, czgsto przypominajac ,,walke z wiatrakami”.
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Streszczenie

Mass-media to grupa, ktéra dociera do najszerszej rzeszy spoleczenstwa-

kibicow, wykorzystujac réznorodne formy marketingu sportowego. Zaczynajac
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od marketingu partnerskiego przez public relations, az do sponsoringu mozna
zauwazy¢ ciaggle zmiany prowadzace do rozwoju i unowoczesnienia tych form
marketingu. Zdaniem grupy badawczej, na ktdrej zostaly przeprowadzone
badania — media manipulujg opinig publiczna, cho¢ spoteczenstwo jest coraz
bardziej odporne na takie dziatania.

Wykorzystujac swoja silng pozycje, media w odpowiedni sposob kreuja
w naszej $wiadomosci obraz pewnego wydarzenia, badz zjawiska sportowego.
Ich dziatania sg bardzo czgsto zwigzane z naglasnianiem lub przeciwnie -
przemilczaniem pewnych wydarzen. Powoduje to, ze spoteczenstwo ciagle
styszy na przyklad o problemie astmy wsrod biegaczek narciarskich,
jednoczesnie nie wiedzac, ze polscy sportowcy jak na przyklad Robert
Korzeniowski rowniez na nig chorowali. Dlatego mozna powiedzie¢, ze nasza
wiedza i1 swiadomos¢ pewnych wydarzen w duzej mierze zalezy od tego, czy
media je ,,;ozdmuchajg” w swoim przekazie, czy poming.

Przedstawiona praca ukazuje, jak wielka role w sporcie odgrywaja media.
To dzigki nim mozemy na zywo S$ledzi¢ wielkie wydarzenia sportowe,
poznawac¢ sylwetki sportowych bohaterow oraz w jaki$ sposob odbiera¢ emocje
zwigzane z zawodami. Puentujgc, bez mediow wielki swiatowy sport by nie
istnial. Dlatego zaro6wno media, jak i ich narzedzia marketingowe sg niezbedne
do tworzenia sportu wyzwalajacego emocje zwycigstwa i porazki oraz uczucia
rywalizacji, a jednoczes$nie tworzenia wielkiej sportowej rodziny.

Stowa kluczowe: Sport, media, marketing sportowy, sponsoring, public

relations, manipulacja
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