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Whprowadzenie. Dochodzenie do ery informacyjnej

Ostatnie ¢wier¢ wieku to dynamiczne zmiany w wielu obszarach takich jak
obszar polityczny, migdzynarodowy, spoteczny, technologiczny. Za gtowny czyn-
nik sprawczy przyspieszenia tych zmian nalezy uznaé postep techniczny i rozwoj
nowych technologii informacyjnych. Réznice mi¢dzy obecnym mlodym i starszym
pokoleniem nie wynikaja, jak to byto prawie zawsze wczesniej, tylko z wiedzy,
doswiadczen zyciowych i1 zmieniajacych si¢ wraz z uptywem lat potrzeb, ale takze
z opanowania umiej¢tnosci poshugiwania sie nowymi technologiami, ktére dla mto-
dego pokolenia sg czym$ naturalnym, a dla starszego na og6t bariera nie do prze-
skoczenia. Dzieje si¢ tak dlatego, ze symboliczny przetom wiekéw dwudziestego
i dwudziestego pierwszego stal si¢ jednocze$nie schylkiem jednej fazy rozwoju
ludzkosci 1 poczatkiem kolejnej, nazywanej informacyjng lub cyfrows. Za jednego
z najwazniejszych teoretykow badajacych rozwoj ludzkosci nalezy uzna¢ Alvina
Tofflera, ktorego prace’ nadaly nowa perspektywe i staly si¢ przyczynkiem do po-
glebionych analiz i dyskusji nad problemami rozwoju gospodarczego i spotecznego.
W Trzeciej fali Toffler przepowiedzial zardwno glebokie skutki technologii infor-
macyjnej i biotechnologii dla gospodarki, jak i zmiany, ktorych przebieg mozemy
obecnie obserwowaé¢ w metodach produkcji przemystowej, marketingu i formach

! Za najwazniejsze nalezy uznaé trzy prace: A. Toffler, Future Shock, Bodley Head, Lon-

don 1970; A. Toffler, The Third Wave, Collins, Londyn 1980; A. Toffler, Powershift, Bantam
Books, New York 1990.
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pracy’. W dotychczasowych dziejach ludzkosci byty trzy wielkie, zasadnicze i prze-
tomowe zmiany (rewolucje technologiczne), ktore w nowy sposob okreslity sposo-
by gospodarowania i zycia. Najpierw wynalazki radta i1 ptugu, a takze ceramiki,
kota garncarskiego, zarna do mielenia zboza i kola transportowego oraz umiejet-
nos$¢ wytapiania rud metali® zapoczatkowaty rewolucje wprowadzajgcq zasadnicze
zmiany w uprawie roli i hodowli zwierzgt. Zakonczyta ona faze¢ zbieractwa i fo-
wiectwa oraz koczowniczego trybu zycia i zapoczatkowala faze agrarng, w ktorej
rozpoczal si¢ proces stalego osadnictwa. W tej fazie wigkszos¢ ludzkos$ci zwigzana
byla z ziemia i utrzymywata si¢ z ziemi. Kolejny zasadniczy przetom w dziejach
byt zwigzany z wynalezieniem maszyny parowej, czotenka tkackiego i innych wy-
nalazkéw, jak na przyklad kolej. Zapoczatkowaly one rewolucje przemystowg
i wprowadzily ludzko$¢ w faze industrialng. Charakterystyczne dla tej fazy sa
migracje ludnosci z obszarow wiejskich do miast i dynamiczny ich rozwdj (na zie-
miach polskich np. £6dZ) oraz to, ze wigkszo$¢ ludzi zaczyna utrzymywac sie¢
z pracy w przemysle. Rozwdj przemystu byt zwigzany z postepem w metodach
produkcji oraz, jak zwracaja uwage B. Kaczmarek i Cz. Sikorski, z poglebiajagcym
si¢ podziatem pracy i wynikajacg z niego specjalizacjg oraz wzrostem produkcji
i wymiany towarowej*. Z kolei komputeryzacja i dynamiczny wzrost zastosowan
informatyki, najpierw w réznych dziedzinach przemyshu, a pozniej i zycia, powsta-
nie sieci internetowej pod koniec XX wieku oraz szerokie zastosowanie zaawanso-
wanej elektroniki spowodowaly stopniowe, ale bardzo dynamiczne wchodzenie
w faze cyfrowa. Zjawisko to mozna okresli¢ jako kolejng rewolucje w dziejach
ludzko$ci — rewolucje cyfrowq, begdaca istotnym punktem zwrotnym w rozwoju
cywilizacyjnym, gdzie znowu wynalazki w zasadniczy sposob zmieniaja procesy
gospodarcze 1 spoleczne i na nowo okreslaja sposob zycia obecnych i nastgpnych
pokolen. Wigkszo$¢ ludzi w nowej epoce znajduje zatrudnienie i utrzymuje si¢
z szeroko rozumianych ushug, wypierajac przemyst z pozycji lidera. Rozbudowane
w fazie industrialnej miasta zmieniaja swoj charakter, tworzac wokoét najwickszych
z nich aglomeracje zbudowane z mniejszych jednostek miejskich i osiedli. Czg$¢
ludzi chcac poprawi¢ swoj standard zycia, nakre$la zupetie odwrotny kierunek
migracji niz w epoce industrialnej, opuszczajac teraz centra miast i osiedlajac si¢ na
ich blizszych lub nawet dalszych obrzezach. Rozwdj komunikacji elektronicznej
pozwala bowiem na korzystanie droga elektroniczng z coraz wigkszej liczby ushug
(takich jak bankowo$¢ elektroniczna, e-administracja, e-edukacja, dostep do roz-
rywki przez Internet i inne), z ktorych mozna korzysta¢ z dowolnego miejsca.

2 Biznes. 7 tom. Twércy teorii ekonomicznych, Biblioteka Gazety Wyborczej, Wydawnic-

two Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 209.

% L. Mrozewicz, R. Sniegocki, Historia. Dzieje starozytne, Nowa Era, Warszawa 2011,

s. 11.

4 B. Karczmarek, Cz. Sikorski, Podstawy zarzgdzania. Zachowania organizacyjne, Ab-

solwent, £.6dz 1996, s. 10.
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Rowniez rozwdj infrastruktury fizycznej, transportu publicznego — Kolei, linii lotni-
czych, metra, oraz prywatnego — dzieki wigkszej dostgpnosci do samochoddw,
ktorych czasami jest juz kilka w gospodarstwie domowym, skraca odlegtosci fi-
zyczne 1 zapewnia szybkie 1 swobodne przemieszczanie si¢ po obszarze aglomeracji
miejskiej.

Jesli na zmiany wywotywane postgpem technologicznym naniesie si¢ wspot-
czesne zmiany polityczne 1 miedzynarodowe, to bedzie widoczne, Ze obecny Swiat
na poczatku drugiej dekady XXI wieku zasadniczo rézni si¢ od tego sprzed zaled-
wie ¢wieréwiecza. Zakonczenie podziatu $wiata na $wiat zachodni i blok wschodni
oraz kraje trzeciego $wiata, pojawienie si¢ na migdzynarodowym rynku tak silnych
graczy jak Chiny czy Indie, procesy takie jak globalizacja i integracja regionalna
oraz w koncu swobodny przeptyw informacji po catym globie (gtownie dzigki no-
wym technologiom cyfrowym) okre$laja w nowy sposob zarowno dziatania jak
i zachowania podmiotéw rynkowych (tych oferujacych produkty i ustugi oraz tych
kupujacych je, czyli gtownie konsumentéw). Wraz z tymi zmianami pojawiajg si¢
zatem nowe ograniczenia, ale i mozliwosci oddziatywania na uczestnikéw rynku.

1. Sport w warunkach globalizacji i rozprzestrzenienia technologii cyfrowych

Sport we wspotczesnym ,,zglobalizowanym” 1 ,,zdigitalizowanym” (,,scyfry-
zowanym”) §wiecie nabral nowego znaczenia, zar6wno w wymiarze rekreacyjnym,
jak i profesjonalnym.

Ze wzgledu na zasadnicza zmiang stylu zycia, wynikajacg choc¢by z zamiany
pracy fizycznej na siedzaca, przy obfitosci pokarmu, ktoérego wspodlczesne bogate
spoteczenstwa spozywaja w nadmiarze, sport pozostat tg formg aktywnosci fizycz-
nej, ktora jest powszechnie akceptowana, promowana i pozadana. Uprawianie spor-
tu, takze rekreacyjne, jest obecnie w modzie i ma zastgpowa¢ inne formy dotych-
czasowej rozrywki czy aktywnosci fizyczne;j.

Z kolei sport w wymiarze profesjonalnym stat si¢ pozadang masowa rozrywka
milionéw ludzi na catym $wiecie, a tym samym — istotnym elementem wspotcze-
snej kultury masowej, na rowni z innymi formami tej kultury, dajacej mozliwosé
obcowania z réznorodnymi przejawami sztuki. Powszechny dostep do tego sportu
dzieki mediom elektronicznym, takim jak przede wszystkim telewizja, takze cyfro-
wa, ale rowniez Internet, uczynit ze sportu olbrzymia gataz przemystu, a najlepsi
sportowcy stali si¢, obok aktorow i piosenkarzy, jednymi z najbardziej pozadanych
twarzy dla wsparcia marek komercyjnych. Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi
w ubieglym roku przez ZenithOptimedia 83% ankietowanych utozsamia produkt
z reklamujacg go gwiazdg Iub odwrotnie. Efektem tej sympatii do promowania
marek za posrednictwem znanych twarzy jest fakt, ze w co czwartej reklamie za
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produktem stoi popularna postaé®. To takze wpisuje si¢ w nurt gtéwnych przemian
wspoélczesnego $wiata, bo taki sport stat si¢ wysoko ceniong na rynku mi¢dzynaro-
dowym ushuga.

Rozw6j mediéw elektronicznych, ktore sa w stanie dostarcza¢ ustugi transmisji
sportowych odbiorcom w roznych krajach, pomaga promowa¢ okreslone dyscypliny
sportowe, a jednoczesnie kreuje miedzynarodowy czy nawet globalny rynek odbior-
cow. Jak bowiem podaje The Economist, agencja PwC przewiduje, ze (w 2011 roku —
przyp. aut.) przychody uzyskane dzigki imprezom sportowym wzrosng o 4,1% — do
121 mld dolaréw, prawie trzykrotnie szybciej niz w 2010 roku. We wszystkich regio-
nach odnotuje si¢ podobny wzrost. Prawa do transmisji i sponsoring przyczynia si¢ do
tego w najwiekszym stopniu, gdy poprawi si¢ sytuacja zachodnich firm oferujgcych
ustugi finansowe, a ambitne przedsigbiorstwa z panstw rynkow wschodzacych beda
chciaty pokazaé swoje nazwy widzom z catego §wiata. Pomoga takze nowe technolo-
gie®. Zatem potaczenie globalizacji z nowymi technologiami cyfrowymi stuzy dyna-
Micznemu rozwojowi biznesu zwigzanego ze sportem. Do jednych z najwickszych
sportowych wydarzen medialnych nalezy Superbowl, czyli finat rozgrywek futbolu
amerykanskiego. W 2011 roku ogladalo go ponad 111 mln widzéw, a emisja 30-
-sekundowego spotu reklamowego podczas transmisji telewizyjnej tego wydarzenia
kosztowala reklamodawcoéw okoto 3 min dolarow.

Relacje migdzy wspodtczesnym sportem wyczynowym na najwyzszym pozio-
mie a mediami elektronicznymi, ktére dostarczajg ustugi transmisji sportowych do
milionéw konsumentéw, mozna okresli¢ nastgpujgco: sport dostarcza tym mediom
material, dzigki ktéremu moga one wypetiaé swoje programy tresciami oczekiwa-
nymi i pozadanymi przez znaczaca cze$¢ widowni (gtownie mezczyzn), z kolei
media elektroniczne, przekazujace zaréwno obraz, jak i dzwigk, a wigc oddajace na
Zywo W miar¢ wiernie rzeczywistos¢ wydarzen sportowych, zapewniajg promowa-
nie dyscyplin sportowych, sportowcow, organizatorow oraz wielu innych podmio-
tow, ktore wspotuczestnicza w takiej imprezie.

Relacje z wydarzen sportowych stanowia wiec znakomite narzedzie dla dzia-
tan marketingowych, zarowno samych bezposrednich uczestnikoéw, jak i innych
podmiotow, ktore moga dotrze¢ do znacznej, w miar¢ doktadnie okreslonej grupy
docelowe;j.

2. Relacje sportowe jako no$nik treSci marketingowych

Zainteresowanie wydarzeniami sportowymi i uczestnictwo w nich nie tylko
W sposob bezposredni, lecz takze posredni za pomocg mediow, tworzy mozliwosci

> A Zabiegata, Czy marka musi mie¢ twarz?, Marketing w praktyce, styczen 2012, s. 42.

®  The World in 2011 (S‘wiat 2011), The Economist, Wprost, s. 88.
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przekazywania pozadanych przez nadawcéow tresci marketingowych do okreslonych
grup potencjalnych nabywcow bez barier geograficznych, wszedzie tam, gdzie taki
przekaz dociera. A poniewaz w czasach dynamicznego rozwoju technologii cyfro-
wych uzupehieniem tradycyjnych kanatéw telewizyjnych (juz takze cyfrowych) sg
wyspecjalizowane kanaly cyfrowej telewizji satelitarnej, a takze przekazy przez
Internet, w postaci telewizji internetowej lub na indywidualne zaméwienie odbior-
cy, mozliwosci ksztattowania bardziej dopasowanej do potrzeb i okreSlonych uwa-
runkowan komunikacji z rynkiem stajg si¢ jeszcze wigksze.

Uwazana za charakterystyczna dla telewizji, z racji jej multimedialnego cha-
rakteru, reklama telewizyjna od wielu lat jest obiektem krytyki za zbyt daleko po-
sunigte przeklamywanie rzeczywisto$ci, manipulowanie emocjami konsumentéw
i obiecywanie czego$, czego naprawde reklamowany produkt czy ustuga nie mogg
da¢. Gdy kilkanascie lat temu jeden z autoréw zajmujacych si¢ reklamg pytal, czy
moze nastapi¢ schytek reklamy, to od razu odpowiadal: obecnie trudno to sobie
wyobrazi¢'; reklama istnieje i zdaje sie, ze — jak na razie — mato jest szans na jej
zlikwidowanie czy ograniczenie; jest ona nieodlgcznym aspektem wspotczesnej
cywilizacji przemystowej i moze ulec zmianie tylko wowczas, gdy zmieni si¢ ta
cywilizacja®. Dzisiaj wiemy, ze cywilizacja si¢ zmienia, a reklama tez jest juz ina-
czej odbierana, bowiem rozwdj spoleczenstwa informacyjnego powoduje, ze coraz
bardziej wyksztatceni konsumenci nie dajg si¢ juz w taki prosty sposob ,,nabierac”
na tak kreowang rzeczywisto$¢. Spada tez zaufanie do reklamy jako zrédta infor-
macji o ofercie. Dlatego bardziej wysublimowane formy przekazu tresci marketin-
gowych, jak lokowanie produktu/ustugi w audycjach programowych czy obecnosé
marek w przestrzeni wydarzenia kulturalnego czy sportowego, jako mniej nachalne
i narzucajace si¢, sg bardziej akceptowane. Dzialaja zreszta w sposob pod$wiado-
my, w trakcie przebiegu audycji, i nie zaburzaja odbioru. Reklamy sa za$§ umiesz-
czane w oddzielnych blokach reklamowych, trwajacych czasami kilkana$cie minut,
i czgsto telewidzowie przelaczaja si¢ na ten czas na inny kanal, co powoduje, ze
tresci prezentowane w bloku reklamowym nie maja szans do nich dotrze¢.

Podczas relacji sportowych przekazywanych za pomoca mediéw elektronicz-
nych tre$ci marketingowe innych (poza aktorami wydarzenia sportowego, a wiec
sportowcow, trenerdw, asystentéw, dziataczy) podmiotéw (sponsorzy, reklamo-
dawcy) moga by¢ przekazywane w roznej formie.

W przypadku relacji telewizyjnych beda to bloki reklamowe (przed, w prze-
rwach, w trakcie, po wydarzeniu sportowym), bloki sponsorskie (przed, po) oraz tresci
(komunikaty) marketingowe umieszczone w przestrzeni wydarzenia sportowego.

Nowe technologie umozliwiajg specjalizacj¢ kanatow telewizyjnych. Obok kana-
6w uniwersalnych zawierajacych rozne tematyki powstalty w ostatnich latach kanaty

T M. Golka, Swiat reklamy, Agencja Badawczo-Promocyjna Artia, 1994, s. 25.

8 Ibidem, s. 22.
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tematyczne. Dotyczy to takze telewizyjnych kanatéw sportowych. W Polsce dostepne
sa migdzy innymi takie kanaty o tematyce sportowe;j, jak Eurosport, Eurosport 2, TVP
Sport, Polsat Sport, Polsat Sport Extra, Canal+ Sport, Canal + Gol, Orange Sport, Sport-
klub, Sportklub+, ESPN America, ESPN Classic, Extreme. W poréwnaniu do rynkow
bardziej rozwinietych oferta nie jest jednak jeszcze w pelni wystarczajgca i zaspokajaja-
ca zroznicowane potrzeby 1 oczekiwania widzow.

Najwiecej mozliwosci ksztattowania tre§ci marketingowych jest w przypadku
reklamy, w ktorej mozna w rozny sposob przekaza¢ informacje i odwotaé sie do
emocji odbiorcéw. Ale reklama, jak juz wczesniej zauwazono, ma coraz silniejsze
ograniczenia ze wzgledu na spadek jej akceptowalnosci, brak zaufania, mozliwosé
przelaczania na inny program (dlatego zreszta wiele stacji telewizyjnych nadaje
bloki reklamowe doktadnie w tym samym czasie).

Blok sponsorski daje w zasadzie tylko mozliwos¢ zaprezentowania marki
1 pokazania relacji miedzy sponsorem a audycjg (relacja) sportowa.

Umieszczenie komunikatu marketingowego w przestrzeni wydarzenia sporto-
wego odbywa si¢ gtownie za pomocg marki, czasami jest to eksponowanie charak-
terystycznego produktu opatrzonego marka (napdj energetyczny, samochod). Co
warto tez zauwazy¢, relacje z wydarzen sportowych sa jedynymi audycjami telewi-
zyjnymi, w ktorych akceptowane sg tak bezposrednio i w takiej iloci prezentowane
tresci marketingowe. Wynika to z ugruntowanego zwyczaju umow sponsorskich
miedzy sportowcami a sponsorami, ktdrzy finansuja dziatalno$¢ sportowa. W za-
mian dostajg jednak czasami bardzo dluga obecnos¢ marki na ekranie telewizora, za
ktora, przeliczajac na czas wyswietlania reklamy, musieliby duzo wigcej zaptacic.
W przypadku audycji kulturalnych (koncert muzyczny, przedstawienie teatralne),
ktore tez przeciez maja sponsorow, prezentacja ich tresci marketingowych ma miej-
sce z reguly przez chwilg, na poczatku, pod koniec, czasami w trakcie przedstawie-
nia, a wykonawcy — muzycy, aktorzy — nie majg na swoich strojach marek (jedne;j,
kilku czy kilkunastu) i nie prezentujg ich przez caly czas trwania relacji, jak to dzie-
je sie w przypadku transmisji sportowych. W sporcie zwyczajowo przyjeto sig, ze
jest to akceptowane, tak jak prezentacja marek na odziezy i obuwiu sportowym
kupowanych i noszonych przez konsumentéw. W kazdym innym przypadku tak
ostentacyjna prezentacja marki odziezy bylaby zgorszeniem dla otoczenia i stano-
witaby pow6d raczej do o$mieszenia niz dumy (przeciez na ptaszczu, marynarce,
sukni czy butach nie nosi si¢ w widocznym miejscu naszytych metek od Hugo Bos-
sa, Diora czy Lagerfelda). Tylko marki sportowe lub te zwiazane ze sportem maja
takg mozliwos$¢, bo sa tam akceptowane, a nawet, dzigki tak wykreowanej rzeczy-
wistosci, pozadane. To daje biznesowi sportowemu, i temu zwigzanemu ze sportem,
bardzo silny orez w dzialaniach marketingowych i komunikacyjnych, zwlaszcza
w sytuacji dalszego rozwoju medidow elektronicznych i rosngcego zainteresowania
i popytu na ushugi transmisji imprez sportowych. Mozliwos$ci przekazu (komunika-
tu) marketingowego jedynie za pomoca marki maja oczywiscie swoje ograniczenia
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(szczegoblnie w stosunku do reklamy), ale wystarczg do skutecznego zapoznania kon-
sumentow z marka, utrwalenia jej znajomosci oraz procesu ksztattowania pozytyw-
nego wizerunku (poprzez zwiazek ze sportowcem czy wydarzeniem sportowym).

Przyktady takich marek jak Nike, Adidas, Puma, Reebok pokazuja, ze wspot-
czesny ,,zglobalizowany” i ,,zdigitalizowany” §wiat kocha sport zarbwno w wyda-
niu profesjonalnym (rosngcy popyt na atrakcyjne najwazniejsze wydarzenia spor-
towe generowany takze przez konsumentéw z nowych krajow rozwijajacych si¢),
jak 1 amatorskim (rosngcy popyt na odziez, obuwie 1 sprzet opatrzony tymi marka-
mi, pozwalajacy generowaé krociowe zyski), a sport (szczeg6lnie ten zawodowy)
kocha ,,zglobalizowany i zdigitalizowany $wiat” za to, Zze stworzyl mu wspaniate
warunki do ekspansji na rozne rynki §wiata oraz tworzenia rzadko spotykanej gdzie
indziej warto$ci dodanej i mozliwosci zarobkowania (wielomilionowe umowy
sponsorskie tych firm z najlepszymi sportowcami).

W przypadku relacji sportowych przekazywanych laczami elektroniczny-
mi na indywidualne zaméwienie odbiorcy (przede wszystkim przez Internet, ale
takze poprzez cyfrowe platformy telewizyjne) moga pojawic si¢ takze reklamy czy
banery umieszczane na stronie internetowej, na ktorej wysSwietlany jest przekaz
multimedialny. Tresci umieszczone w przestrzeni widowiska sportowego sg oczy-
wiscie tak samo tutaj widoczne jak w transmisji telewizyjnej.

Przyktadami transmisji przez Internet moga by¢ relacje z wyScigdw moto-
cyklowych w ramach mistrzostw $wiata Moto GP. Na oficjalnej stronie organizato-
ra mistrzostw, pod auspicjami Swiatowej Organizacji Automobilowej FIA, mo-
togp.com mozna zaméwi¢ jednorazows transmisje (z jednego dnia wyscigow), lub
wykupi¢ abonament na caty sezon (wszystkie wyscigi w sezonie). Cena takiej ustu-
gi to 10 euro za jednorazowa transmisje, 100 euro za abonament sezonowy. Innym
przykltadem transmisji sportowej przez Internet moze by¢ serwis euro-
sport.player.com, w ktorym mozna wykupi¢ dostep do transmisji wydarzen sporto-
wych nie emitowanych w kanatach telewizyjnych Eurosport i Eurosport 2. W ten
sposoOb transmitowane sg wielkoszlemowe turnieje tenisowe: Australian Open,
Wimbledon, Roland Garros czy US Open, w ktorych w pierwszych rundach turnie-
ju zasadniczego rozgrywanych jest kazdego dnia tak wiele meczéw, ze nie jest
mozliwe przedstawienie ich wszystkich w kanatach telewizyjnych. Dzigki elektro-
nicznym (internetowym) transmisjom multimedialnym konsumenci na catym $wie-
cie mogg poprzez sie¢ wybrac interesujacy ich mecz i obejrze¢ go w czasie rzeczy-
wistym lub z odtworzenia.

Transmisja wydarzen sportowych poprzez telewizyjna platforme cyfrowa
jest obecna na polskim rynku od stosunkowo niedawna. Na rynku amerykanskim
jest juz znana od wielu lat. Moze dotyczy¢ roznych wydarzen sportowych, ale naj-
bardziej znane sg transmisje z gali boksu zawodowego, szczegdlnie te o najwyz-
szym zainteresowaniu i ogladalno$ci. Aby obejrze¢ relacje z walki, abonent plat-
formy cyfrowej musi wczesdniej zarezerwowaé ustuge i uisci¢ dodatkowa optate
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poza abonamentem. Zapewniajace najwigksza ogladalno$¢ 1 wptywy z takich
transmisji sa walki najbardziej znanych bokserow, takich jak Manny Pacgiao czy
Floyd Mayweather. W Polsce na wigksza skalg ten system transmisji zorganizowat
Cyfrowy Polsat w zwigzku z walkg Tomasza Adamka z Witalijem Kliczkg. Na
oddzielnym pasmie cyfrowym mozna bylo obejrze¢ transmisj¢ telewizyjng z tej
walki po uprzednim zarezerwowaniu i optaceniu ustugi.

Rozwoj technologii cyfrowych przynosi wigc nowe mozliwosci oferowania
ushug transmisji imprez sportowych, a z kolei one dajag mozliwo$¢ dotarcia do bar-
dziej szczegdtowo okreslonych grup docelowych. Ksztaltuje to rowniez nowe moz-
liwosci komunikacji z rynkiem dla réznych zainteresowanych takim sposobem
docierania do klientow przedsiebiorstw.

2. Modele marki w komunikacji marketingowej. Wspélwystepowanie marek
w transmisjach z wydarzen sportowych

Jak zwracaja uwage H. Szulce i K. Janiszewska, analiza literatury przedmiotu
wskazuje na wielos¢ rodzajow i typologii marek. Wymieniajg takie marki jak: mar-
ki producentéw, handlowe, mieszane (kryterium sponsora marki), marki indywidu-
alne, rodzinne, mieszane (kryterium nazwy), marki globalne, euromarki, narodowe,
regionalne, lokalne (kryterium zasi¢gu), marki rytualne, symboliczne, bedace dzie-
dzictwem pewnego osiagnigcia, snobistyczne, legendarne (kryterium wizerunku),
marki perly, o wyrdzniajacej uzytecznosci, mowiace co$ o uzytkowniku, marki
imitacje (kryterium wizerunku i funkcjonalnosci)®.

Na podstawie przeprowadzonych dotychczas badan komunikatow marketin-
gowych w réznych kanatach komunikacji mozna, wedtug autora, wyr6zni¢ takze
kilka typoéw marki wedlug kryterium wystepowania marki w komunikacie marke-
tingowym. Zaliczy¢ do nich mozna:

— model samodzielnosci obejmujacy wariant samodzielnej marki produktu
lub ustugi lub firmy oraz wariant architektury marek, w ktorym wystepuje
zespot marek tworzacych kompozycje marki nalezacych do tego samego
wlasciciela, w tym wsparcie wewnetrzng marka korporacyjna,

— model wsparcia, w ktorym wystepuje wsparcie marki niezalezng ze-
wnetrzng markg/markami;

— model wspolpracy, w ktorym wystepuja co najmniej dwie marki pochodza-
ce od roznych wiascicieli, ktorzy widza celowos$¢ podjgcia wspolpracy
w zakresie wspdlnego wystgpowania w przekazach marketingowych;

® H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzqdzanie marka, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej

w Poznaniu, Poznan 2006, s. 28.
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—  model wspotwystgpowania, obejmuje marki, ktére mogg wystgpowaé row-
noczes$nie w jednym przekazie, ale nie zachodza mi¢dzy nimi Zadne relacje
zalezno$ci (np. patronat nad impreza kulturalng czy podczas imprezy spor-
towej, gdy marki sg eksponowane w przestrzeni wydarzenia sportowego).

W tabeli 1 zaprezentowano wspotwystgpowanie marek w wybranych transmi-
sjach z wydarzen sportowych. Jak wcze$niej zauwazono, nalezy t¢ forme uznaé,
obok tradycyjnych reklam telewizyjnych, a takze blokow sponsorskich i lokowania
produktéw w audycjach programowych oraz reklam i baneréw w Internecie, za
jedna z istotnych form komunikacji marketingowej wystepujacych w mediach elek-
tronicznych, ktére umozliwiaja przekaz multimedialny na odleglo$¢. Wybrano wy-
darzenia sportowe, ktore cieszyly si¢ szczegdlnym zainteresowaniem na polskim

rynku.

Tabela 1

Badanie komunikatow marketingowych w transmisjach sportowych

Wydarzenie sportowe
Transmisja / Kanal spor-
towy

Marki obecne
W przestrzeni
wydarzenia sportowego

Marki obecne na strojach lub sprzecie
sportowcow

Bauhaus FIS Ski Jumping
World Cup
4Hills Tournament
Garmisch-Partenkirchen
01.01.2012/
Eurosport

- BAUHAUS

- VIESSMANN

- actavis

- Jack Wolfskin

- VATTENFALL

- bet-at-home.com

- Garmisch-Partenkirchen

-4 F, LOTOS, CRAFT, Polbank EFG
(K. Stoch)

- FISCHER

- OMV, uvex, adidas, Red Bull,
WURTH, Audi, Alpig, helvetia, swiss-
com, Subaru, Nikka, Mizuno, Carrera,
VolksBank, Manner, VG, RiksTV,
Konica Minolta, elan, gorenje, triglav,
Cockta

| UESSMANN - Polbank EFG, LOTOS, Rafako, ISC

Vi - VATTENFALL (. Kowalczyk)

iessmann FIS Cross -POLAR iAKER, BLI)Z, weber, Maxbo, Loca

Country World Cup - M. Bjoergen

Tour de Ski e e - SCANIA, BLIZ, Vattenfall, CRAFT,

Val di Fiemme Trenti VW (Ch. Kalla)

08.01.2012/ EIEMME - FISCHER, SWIX, Lukail, STL,
TVP 2 - Trentino 2013 Fiemme Fonecta, Putnam, adidas, Audi, Wurth,

-Val di Fiemme Subway, Mizuno, Subaru, Kappa
- Raiffeisen Bank
- bet-at-home.com
- INTERSPORT

EHF Handball : SIL\lJIISE The Right Gloves

E:rrgism - TOM TAILOR

(Mistrzostwa Europy w Pilce - BAUHAUS - PGNiG, hummel, Bauhaus

o> - Hansa Flex (reprezentacja Polski)
Recznej Mezezyzn) - OJEGA
15.01.2012/ - Gerflor
VP2 - GRUNDFOS

- Aj
- adidas
- trivago

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Podsumowanie

Sport w potaczeniu z procesami globalizacji i zaawansowanej digitalizacji
stworzyl globalny rynek elektronicznych transmisji wydarzen sportowych. Stat si¢
on waznym elementem wspotczesnej kultury masowej. Wieksze mozliwosci tech-
niczne oraz rosngce zainteresowanie ze strony nowych rynkéw wschodzacych po-
woduja, ze jest on jednym z najbardziej atrakcyjnych wspotczesnych rynkow. Jed-
nocze$nie transmisje wydarzen sportowych stanowig doskonaty platforme do dzia-
fan promocyjnych przedsiebiorstw, szczegdlnie firm globalnych. Podczas relacji
sportowych firmy moga wykorzystywaé takie klasyczne formy promocji, jak re-
klama telewizyjna czy internetowa, bloki sponsorskie, a takze prezentacje swoich
marek podczas trwania imprezy sportowej. Ta prezentacja jest ograniczona do eks-
pozycji tylko marki, ale moze skutecznie realizowac cele marketingowe. Marki sa
umieszczane w przestrzeni imprezy sportowej, na banerach, bandach boiska, stro-
jach zawodnikéw, wykorzystywanym przez nich sprzecie sportowym, strojach tre-
neréw. Wynika to z zasad sponsoringu sportowego, w ktérym sportowcy lub orga-
nizatorzy imprez sportowych w zamian za wsparcie finansowe udostepniajg prze-
strzen sportowa dla prezentacji marek sponsoréw. Odbiorcy przekazu maja mozli-
wo$¢ zapoznania si¢ z dang marka, utrwalenia jej w swojej $wiadomosci, uksztat-
towania jej wizerunku. Prezentowana marka wystepuje tam w obecnosci innych,
jednak konsumenci majg $wiadomo$¢ braku zwiazkéw z innymi réwnoczesnie
prezentowanymi markami. Ten sposob udziatu marki w przekazie (komunikacie
marketingowym) mozna okresli¢ jako model wspotwystepowania. Dzigki elektro-
nicznym transmisjom marki te docieraja do $wiadomosci i pod$swiadomosci nie
tylko widzoéw obecnych na miejscu, ale i tych na catym $wiecie, co powoduje, ze
ten kanal komunikacji nabiera coraz wigkszego znaczenia w strategiach marketin-
gowych wspotczesnych przedsigbiorstw.
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ELECTRONIC SPORTS TRANSMISSIONS
AS THE PERFECT MEDIUM FOR MARKETING COMMUNICATIONS

Summary

Sport, globalization and a development of new digital technologies has created
a very important global market for sports events. It is a great tool for conducting promo-
tional activities for global and other firms. During a sporting event spectators watching
the spectacle can also watch the sponsors’ brands. Brands coexist side by side. Thus
presence of brands in marketing communication can be described as a model of coexist-
ence. This communication channel is becoming more frequent and often used by com-

panies that want to build a strong position in the minds of consumers and in the real
marketplace.

Translated by Jarostaw Kowalski



