
Человек должен научиться эффективно работать и общаться в сетях вне зави­
симости от границ и языковых барьеров. Это то, чего на самом деле не хватает для 
жизни сегодня. Это порождает большие проблемы в отношении подготовки и пере­
подготовки профессоров и преподавателей. Кроме высокой квалификации в своих 
предметных областях, они должны владеть информационными технологиями.
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PROMOCJA ORGANIZACJI SPORTOWYCH W POLSCE

Jarostaw Zalejski
Politechnika Bialostocka, Biaiystok, Polska

1. Definicja i cele promocji organizacji sportowych. Promocja to proces komunikowania si? z 
rynkiem, ktory zwiqzany jest z realizacji okreslonych celow rynkowych organizacji oraz bazuje 
na okreslonym zestawie narz?dzi, ukierunkowanych na aktywizowanie sprzedazy. W realizacji 
strategii marketingowej promocja stanowi gtowne narz?dzie komunikowania si? organizacji 
(firmy, klubu, komitetu powolanego w celu zorganizowania jakiejs imprezy) z rynkiem, 
rozumianym jako zbior przyszfych nabywcow przygotowywanego z m ysli о nich produktu -  
imprezy. Istnieje rozpowszechnione przekonanie, ze promocja pozwala na skuteczne 
skoordynowanie popytu i podazy oraz na efektywne prowadzenie walki konkurencyjnej. 
Oznacza to, ze poprzez promocj? nast?puje zrownowazenie wysokosci zainteresowania 
imprezy ze strony spoieczenstwa z mozliwosciami organ izatorow oraz, ze dzi?ki promocji 
wielkosc przygotowanej oferty znajdzie swoich nabywcow со stanowi, ze trybuny podczas 
zawodow nie b?d^swiecily pustkami [2, s. 69].

Podstawowym celem promocji jest pozyskanie przychylnosci potencjalnych kibicow, 
sympatykow, dla sportu poprzez reprezentowan^ dyscyplin?, za ротосд eksponowania jej 
walorow oraz prezentowania osobistych korzysci, jakie zapewnia im uprawnianie sportu, 
sportowe wartosci oraz uczestnictwo w organizowanych imprezach sportowych [4, s.196].

Nalezy wskazac rowniez na cele posrednie prowadz^ce do realizacji celu glownego -  
zadania etapowe, ktore organizator imprezy powinien wykonac po drodze do celu 
podstawowego. Przy realizacji imprez sportowo -  rekreacyjnych juz na etapie budowania 
koncepcji promocji nalezy miec na uwadze nast?puj^ce zadania:

•poinformowanie nabywcow о imprezie, jako nowej inicjatywie organizacji, 
podejmowanej z mysl^o lokalnej spotecznosci i jej oczekiwaniach,

•  przekonywanie о szczegolnym charakterze imprezy i jej walorach, о czym swiadcz^ 
przewidywane atrakcje, udogodnienia, niespodzianki,

•podtrzymanie wi?zi z dotychczasowymi uczestnikami poprzez zaoferowanie znizek 
na bilety, ufundowanie nagrod dla najwierniejszych kibicdw,
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•zach?canie do zakupow oferowanych ustug w okreslonym czasie i na podanych 
przez organizatorow warunkach,

•wyeliminowanie lub ograniczenie postrzeganego przez kupuj^cych ryzyka zwi^zanego z 
imprezy moze ono wynikac z miejsca zawodow, dojazdow, wielkosci widowni itp.

Wykonujqc zadania promocyjne nalezy przestrzegac wypracowanych w tej dziedzinie 
regut post?powania takich jak:

•promocja imprezy sportowej powinna bye podporz^dkowana celom ogolnym 
instytueji,

•ksztattowanie promocji imprezy powinno stuzyc wykreowaniu pozytywnego wizerunku 
onganizatora i jego dziafalnosci wogole, a nie tylko promowanego przedsi?wzi?cia,

•promocja powinna trafiac do wtasciwych adresatow i odpowiadac procesowi 
podejmowania przez nich decyzji о zakupie [8, ss. 181-182].

2. Narz?dzia promocji organizaeji sportowych. Promocja jako kompleksowy proces 
komunikaeji z otoczeniem obejmuje nast?pujqce wyodr?bnione formy:

•  reklama,
•aktywizaeja sprzedazy (sprzedaz promocyjna, promocja dodatkowa),
•public relations,
•sponsoring [2, s. 69].
Reklama. Reklama - to wszelkiego rodzaju piatne formy nieosobowej prezentaeji oraz 

promocji pomystow, dobr lub ustug przez okreslonego sponsora [6, s.105], Reklama jest pfatn^ 
forma naktaniania konsumenta do zakupu np. sprz?tu sportowego lub wzi^cia udziatu w 
imprezie sportowej. Celem reklamy jest wi?c poinformowanie о produktach sportowych i 
zwiqzanych ze sportem, aby zwi?kszyc na nie popyt. W reklamie sportowej wykorzystywane s^ 
state elementy, tzw. konstanse reklamowe. Zaliczyc nalezy do nich: logo klubu, slogany 
reklamowe, jednolite kolory i staty styl reklamy, ktory jest charakterystyczny dla danej organizaeji 
sportowe[9, ss. 187-189].j. Jako nosniki reklamy wykorzystywane sq:

•srodki masowego przekazu -  transmisje z waznych wydarzeri sportowych, reklamy 
wtelewizji i radiu;

•plakaty, ulotki -  naktaniaj^ce do udziatu (czynnego lub biernego) w imprezach 
sportowych,

•nosniki zewn?trzne (bilbordy),
•  Internet,
•oraz osoby zwiqzane ze sportem.
Adresatami reklamy s^  przede wszystkim kibice sportowi oraz wszelkie podmioty 

nalez^ce do tzw. „zainteresowanych" dziatalnosci^sportow^.
Aktywizaeja sprzedazy Aktywizaeja sprzedazy zwana rowniez promocja dodatkowa 

polega na wzmocnieniu i uzupetnieniu oddziatywania reklamy. Cech^ wyrozniaje|c^ 
stosowanych srodkow promocji dodatkowej jest bowiem to, ze tqcz^ si? z przyznaniem 
kupuj^cym i sprzedawcom wymiernych korzysci, ktore zwi?kszaj^ atrakcyjnosc produktu 
czyli imprezy sportowej. Promocja dodatkowa stanowi bowiem istot^ cz?sc 
marketingowej strategii kazdej organizaeji sportowej [2, s. 75]. Najcz?stszymi srodkami 
tego rodzaju promocji w odniesieniu do imprez sportowo -  rekreacyjnych mog^byc: 

•obnizenie ceny biletu zakupionych w odpowiednim okresie czasu,
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•zwnot naleznosci za bilety о wskazanych numerach albo losowanych pcxiczas imprez, 
•konkursy z wartosciowymi nagrodami dla uczestnikow,
•upominki w postaci pami^tek klubowych,
•nagradzanie kibicow posiadajqcych karnety wst^pu na caty sezon [8, ss.190-191]. 
Celem sprzedazy promocyjnej (aktywizacji sprzedazy) jest:
•stymulowanie wzrostu sprzedazy,
•utrwalenie zaufania statych klientow (wiernych kibicow),
•wprowadzenie nowego produktu na rynek (odzywki dla sporowcow wyczynowych), 
•zach^cenie do probnego zakupu,
•przyciqganie nowych klientow (pozyskanie wi^kszej rzeszy widzow),
•rozszerzenie znajomosci marki produktu wobec klientow,
•wyprzedaz towarow,
•zwi^kszenie zakupow dokonywanych przez nieregulamych uzytkownikow [10, s. 55].

Tabela 1 -  Porownanie narzgdzi i celow aktywizacji sprzedazy z reklamq
A K Y W IZA C JA  S P R ZE D A ZY REKLAM A

krotkoterminowe posunigeia dotyczqce 
produktu (np. odziez sportowa)

budowa dlugotrwalego wizerunku i wartosci 
marki

nam acalne natychm iastowe wyniki efekt kumulacyjny rozlozony w czasie
zachgcenie klienta do wyprobowania produktu 
(np. energetycznych odzywek sportowych)

informowanie о cechach i zaletach produktu

zdobywanie swiadomosci i akceptacji 
handlowej

zdobywanie swiadomosci i akceptacji klienta 
(widza, sympatyka zawodow sportowych)

Zrodlo: Russel T., Roland W ., Reklam a wedfug Ottona Kleppnera, Felberg SJA, W arszaw a  
2001, s. 434  cyt. za: Misiolowski R., Marketing w sporcie, Promotor, W arszaw a 2005, s. 16

Do realizacji celow aktywizacji sprzedazy wykorzystac mozna wiele narz^dzi 
zawieraj^cych dodatkowe i nadzwyczajne bodzce, zwi?kszaj^ce stopien atrakcyjnosci 
produktu wobec nabywcy i podwyzszaj^cego jego sktonnosc do zakupu. W doborze tych 
narz^dzi planista marketingowy powinien brae pod uwag$ rodzaj rynku, na ktorym 
sprzedawany ma bye produkt, cele jakie realizowac ma promoeja, копкигепф oraz 
koszty i efektywnosc poszczegolnych narz^dzi [10, s. 55].

Public relations. Public relations (PR) to wielostronne kontakty i stosunki organizaeji ze 
srodowiskiem zewn^trznym i wewn^trznym oraz wszelkie dziatania stuzqce wywotywaniu lub 
utrzymaniu zainteresowania jej prac^ a takze -  powstaniu pozytywnego nastawienia i zaufania 
spoleczeristwa do stowarzyszenia [3, s. 18].

Public relations w organizaeji sportowej daje szczegolne efekty w budowie prestizu 
osi^gania sukcesow. Imprezy sportowe, poszczegolne dyscypliny sportu, s^ nader „medialne". 
To znaezy budz^ zainteresowanie srodkow masowej komunikaeji (prasy, TV), tym samym 
docieraj^ do szerokiej publicznosci, z ktorej sport czerpie sily witalne i dzi^ki ktorej istnieje, a 
„bohaterowie sportu” staj^ si§ naturalnymi liderami gnjp i zbiorowosci lokalnych. Natomiast 
formalnym liderom sport daje szans$ nobilitaeji, pozyskania sympatii podwtadnych i otoczenia 
(organizatorow, sponsorow sportu oraz dziataezy sportowych. W praktyce public relations 
tworz^ dwa rozne, choc wzajemnie uzupeiniajqce si? komponenty. W sporcie PR jest 
powszechnie utozsamiany ze strategic wspotpracy z mediami, czyli Media Relations 
(MR), ktory jest pierwszym z komponentow. Drugim zas jest Community Relations (CR), 
czyli wszelka aktywnosc spoteezna organizaeji sportowych skierowana gfownie do 
srodowisk lokalnych [3, s. 18].
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Metody ksztattowania PR rozpatrywane z instrumentalnego punktu widzenia moZna 
podzielic na dwie grupy. Do pierwszej zalicza si? te, ktore wykorzystuj^srodki masowego 
przekazu (prasa, radio, telewizja), a do drugiej wszystkie pozostate [7, s. 186].

W grupie medialnej najcz?sciej stosowanymi instrumentami s^:
•spotkania z dziennikarzami z okazji roZnych wydarzeri (np. otwarcie nowego obiektu 

sportowego, rozpocz?cie sezonu, uruchomienie nowych ustug rekreacyjnych),
• konferencje prasowe, ktore w odroznieniu od spotkan wymagaj^ dobrego 

przygotowania informacyjnego о instytucji sportowej, jej osi^ni?ciach i zamierzeniach,
•  wywiady i wypowiedzi przedstawicieli, dziataczy, zawodnikow organizacji w mediach,
•state kontakty rzecznika prasowego z mediami,
•relacje dziennikarskie z wydarzeri i imprez,
•artykuty pisane na zamowienie [3, s. 20].
Poza mediami w public relations wykorzystuje si? jeszcze inne dziatania i 

instrumenty:
•sprawozdania, broszury о dziatalnosci programowej, biuletyny informacyjne,
•  materiaty audiowizualne, np. instruktazowe filmy promujqce kultur? fizyczn^ 
•wystawy trofeow sportowych, sprz?tu i ubiorow,
•kiermasze pami^tek, ubioru i sprz?tu przy okazji imprez,
•zaj?cia i sympozja dla specjalistbw (np. kadry szkoleniowej),
•  lokalna dziatalnosc spolecznie uzyteczna (np. udost?pnienie obiektow sportowych), 
•przekazanie dochodu z imprezy sportowej na cele charytatywne [1, ss. 169-170].
Inna grup^dziatan PR stanowi^przedsi?wzi?cia programowo -  organizacyjne, np.: 
•uroczystosci rocznicowe, jubileusze organizacji oraz historia istotnych dla niej zdarzeri, 
•imprezy organizowane z okazji otwarcia lub zakoriczenia sezonu,
•doroczne dni miejscowosci, w ktorych zyjemy i dziatamy,
•inne srodowiskowe wydarzenia, w ktorych nalezy zaistniec [7, s. 188].

T a b e la  2  -  R o zn ic e  m i? d zy  re k la m ?  a  public  relat ions
REKLAM A PUB LIC  R E LA TIO N S

zapewnienie naptywu pieni?dzy do organizacji 
sportowej

kreowanie dtugoterminowego zaufanie do 
organizacji sportowej

komunikat oplacany przez organizacj? sportowq. bezptatnie informacja о organizacji 
sportowej

naktanianianie do zakupu produktow dla sportowcow ksztattowanie opinii publicznej
promocja konkretnego wytworu kreuje w izerunek organizacji
kontrolowanp form p um ieszczenia komunikatu w 
mediach

niekontrolowanatform ?  
rozpowszechniania informacji w  mediach

Zrodlo: Sobkowiak B., Public Relations jako forma komunikowania m asowego, W ydawnictwo  
Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroclaw 1999, s. 68; cyt. za: Misiolowski R., Marketing w  sporcie, 
Promotor, W arszaw a 2005, s. 20

Sponsoring. Sponsoring jest jedn^z najszybciej rozwijajqcych si? form promocji. Jego istot^ 
sqskojarzenia, dzi?ki ktorym pozytywny obraz sponsorowanego przenosi si? na sponsora. Znak 
sponsora towarzyszy imprezom lub dziataniu sponsorowanych instytucji. W przypadku 
produktow, ktorych reklama jest ograniczona przepisami prawnymi, sponsoring jest cz?sto 
jedyn^ mozliwosci^ promocji masowej. Waznym argumentem przemawiajqcym za stosowa- 
niem sponsoring jest rowniez zwi?kszaj^ce si? zainteresowanie masow^ rozrywka^ oraz wzrost 
swiadomosci spotecznej [14].
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Sposrod wielu instrumentow marketingowych znajdujqcych zastosowanie w szeroko 
poj?tej dzialalnosci sportowej niew?tpliwie na czoto wysuwa si? sponsoring, ktorego 
popularnosc wsrod dzialaczy sportu i organizatorow imprez z roku na rok wzrasta. 
Zaufanie do sponsoringu, a nawet wr?cz wiara w jego moc sprawcz^ nie idzie jednak w 
parze ze znajomosci^ obowiqzuj^cych w nim regul, со jest niezb?dne, aby zapewnic 
sukces finansowy organizatorom imprez i przyczynic si? do osiqgni?cia strategicznych 
celow stowarzyszeri kultury fizycznej [8, s. 194].

Najkrocej mozna stwierdzic, ze sponsoring oznacza specyficzne formy dzialari, 
polegajqcych na wspieraniu waznych dziedzin zycia spolecznego. Sport jest t^  sferq 
ludzkiej dzialalnosci, w ktorej sponsoring zastosowano na duz^ skal? najwczesniej i 
najskuteczniej, a mimo to wyst?puje w nim najwi?cej problemow w osiqganiu zakladanych 
celow. Takim problemem jest np. zakaz reklamy niektorych produktow na obiektach 
sportowych czy w ogole zakaz reklamy w czasie imprez. W sponsorowaniu sportu, zwtaszcza 
wyczynowego, wyst?puje duze ryzyko zwiqzane z realizacj^ swiadczeri przez 
sponsorowanych zawodnikow, tj. ryzyko nieosiqgni?cia ustalonych w umowie wynikow 
sportowych, np. pobicie rekordu na sponsorowanych zawodach [2, s. 82].

Sponsoring organizacji sportowych wyst?puje w podwojnej roli:
•z  jednej strony organizacje sportowe, w szczegolnosci kluby sportowe, s^ 

podmiotami sponsorowanymi,
•z  drugiej zas strony organizacje sportowe w swej dzialalnosci komercyjnej 

wykorzystuj^t? forniuf? jako sponsorzy -  dla wlasnej promocji [5, s. 84].
Generalnie mozna stwierdzic, ze jesli chodzi о przedmiot, to na rynku sponsorskim 

dominujqc^ pozycj? w Polsce i na swiecie zajmuje sport. Chodzi tu о finansowe i 
rzeczowe wspomaganie imprez sportowych, transmisji z imprez, jak i poszczegolnych 
klubow czy zawodnikow. Dane na ten temat s^ zn nicowane. Przyjmuje si?, ze 60% 
funduszy wydawanych przez firmy na sponsoring trafia do sportu, a zaledwie 30% do 
kultury zatem tylko 10% przystuguje pozostalym dziedzinom zycia [13].

3. Promocja sportu przez instytucje spoteczno-gospodarcze
Skuteczne promowanie sportu w Polsce nie moze si? odbywac bez wsparcia ze 

strony instytucji spoteczno-gospodarczych. Ustawa z dnia 18 stycznia 1996 г. о kulturze 
fizycznej [11]. okresla, czym jest kultura fizyczna, jakie s^ je j cele orazjakie instytucje i w 
jakiej formie j^  wspieraj^.

W artykule 1.1. Ustawy stwierdzono, ze kultura fizyczna jest cz?sci^ kultury narodowej, 
chronionej przez prawo. Obywatele, bez wzgl?du na wiek, ptec, wyznanie, ras? oraz stopien i 
rodzaj niepetnosprawnosci -  korzystaj^ z rownego prawa do roznych form kultury fizycznej. 
Podstawowymi celami kultury fizycznej jest dbatosc о prawidlowy rozwoj psychofizyczny i 
zdrowie wszystkich obywateli. Ustawa okresla rbwniez zasady dzialalnosci w sferze kultury 
fizycznej, a takze zadania organow administracji iz^dowej i samorzqdu terytorialnego, 
stowarzyszeri kultury fizycznej i ich zwiqzkow oraz innych podmiotow w zakresie zapewnienia 
prawidlowej realizacji procesu wychowania fizycznego, uprawiania sportu i rekreacji ruchowej 
oraz prowadzenia rehabilitacji ruchowej [11].

Administracja paristwowa. Do zadari administracji rz^dowej nalezy mi?dzy innymi 
nadzor nad dzialalnosci^ stowarzyszeri kultury fizycznej oraz zwiqzkow sportowych. 
Organem nadzoruj^cym dzialalnosc polskich zwi^zkow sportowych i zwi^zkow 
sportowych о zasi?gu ogolnokrajowym dzialajqcych w wielu dyscyplinach lub dziedzinach 
sportu jest Prezes Urz?du Kultury Fizycznej i Sportu [12]. W Polsce administracja 
paristwowa przyczynia si? do promowania sportu takze poprzez obejmowanie patronatu 
nad imprezami sportowymi. W przypadku wyscigu Tour de Pologne w 1999 roku
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prezydent Aleksander Kwasniewski wraz z zon^ zostali przewodnicz^cymi Honorowego 
Komitetu 56. Tour de Pologne. W roku 2004 do Komitetu Honorowego 61. Tour de 
Pologne nalezeli mi?dzy innymi: Jozef Oleksy (Marszalek Sejmu), Ryszard Kalisz 
(Minister Spraw Wewn?trznych i Administracji), Wlodzimierz Cimoszewicz (Minister 
Spraw Zagranicznych), Jerzy Szmajdzinski (Minister Obrony Narodowej), Miroslaw 
Sawicki (Minister Edukacji Narodowej i Sportu).

Organizacje sportowe [11].
Promowanie sportu przez organizacje sportowe jest oczywiste. Jest to jedno z 

podstawowych zalozen przy ich tworzeniu. Naklaniaj^ one juz mate dzieci do udzialu w 
zawodach sportowych, do rozwijania swoich umiej?tnosci, rozpowszechniaj^ 
zamitowanie do sportu, ksztalc^ w tym kierunku miodziez, pomagaj^ mtodym ludziom 
znalezc dziedzin?, w ktorej s^ najlepsi, a nast?pnie odnosic w niej sukcesy. W Polsce 
istnieje wiele takich organizacji, ktore specjalizuj^ si? w poszczegolnych kategoriach 
wiekowych, dyscyplinach sportowych, zasi?gu krajowym bqdz mi?dzynarodowym. 
Podstawow^ jednostk^ organizacyjn^ realizuj?c^ cele i zadania w zakresie kultury 
fizycznej jest klub sportowy.

Kluby sportowe (w liczbie со najmniej trzech) mog^ zakladac zwi^zki klubow, zwane 
„Zwiqzkami Sportowymi". Do podstawowe zadan Zwi^zkow Sportowych zalicza si?:

•  prowadzenie dzialalnosci w zakresie sportu i rekreacji ruchowej;
•  organizowanie zawodow, imprez sportowych i rekreacyjnych;
•  prowadzenie dzialalnosci wychowawczej i popularyzatorskiej w zakresie kultury 

fizycznej;
•  szkolenie oraz doskonalenie kadr trenersko-instruktorskich;
•  wspieranie dzialalnosci uczniowskich klubow sportowych;
Najwazniejszq. rol? w promowaniu polskiego sportu za granic^ odgrywa Polski 

Komitet Olimpijski. Jest on zwiqzkiem stowarzyszen i innych osob prawnych, dzialajqcym 
na podstawie Prawa о stowarzyszeniach, w celu zapewnienia udziatu reprezentacji kraju 
w igrzyskach olimpijskich, propagowania zasad olimpizmu, reprezentowania polskiego 
sportu w Mi?dzynarodowym Komitecie Olimpijskim oraz wobec narodowych komitetow 
olimpijskich i innych mi?dzynarodowych organizacji.

Dzialalnosc w zakresie sportu profesjonalnego prowadzai sportowe spotki akcyjne i 
Polskie Zwiqzki Sportowe. Do podstawowych zadan zwiqzanych ze sportem tych 
organizacji nalez^:

•  promocja sportu,
•  uczestnictwo w profesjonalnych zawodach sportowych,
•  prowadzenie dzialalnosci na rzecz jego rozwoju.
Wszystkie wyzej przedstawione organizacje sportowe maj^ ogromny wplyw na 

promocj? sportu w Polsce oraz na promowanie polskich sportowcow za granicq. 
Organizuj^ zawody i imprezy sportowe, dostarczaj^ na ten temat informacji, zach?cajet 
do czynnego uprawiania sportu, promuj^ najlepszych i sprawiaj^ ze s^  oni idolami, 
gwiazdami. To wszystko sprawia, ze sport staje si? coraz popularniejszy i coraz wi?cej 
osob chce si? nim zajmowac.

Instytucje edukacyjne [11]. Edukacja odgrywa podstawow^ rol? w zyciu kazdego 
czlowieka. Liczy si? nie tylko wiedza ksi?zkowa, ale i edukacja z zakresu wychowania 
fizycznego. Wlasnie dlatego promocj^ sportu wsrod dzieci i mlodziezy szkolnej zajmuj^ si? 
przedszkola, szkoly, placowki oswiatowo - wychowawcze oraz szkoly wyzsze dzialaj^ce w 
systemie dziennym. W ramowych planach nauczania szkol podstawowych, gimnazjow oraz w 
pierwszych dwoch latach nauki w szkolach ponadpodstawowych zapewnia si? 5 godzin 
lekcyjnych obowiqzkowych zaj?c wychowania fizycznego w ci?gu tygodnia.
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Zaj^cia z wychowania fizycznego prowadzone rowniez w jednostkach organizacyjnych 
podlegtych Ministrowi Obrony Narodowej, ministrowi wtasciwemu do spraw wewn^trznych oraz 
Szefowi Obrony Cywilnej Kraju. Minister wtasciwy do spraw kultury fizycznej i sportu w 
porozumieniu z Ministrem Obrony Narodowej i ministrem wtasciwym do spraw wewn^trznych 
okresla, w drodze rozporzqdzenia, wzorcowy program zaj^c. W celu ksztatcenia mlodziezy о 
szczegolnych uzdolnieniach sportowych oraz odpowiednich warunkach zdrowotnych s^ 
tworzone szkoly lub klasy sportowe albo szkoiy mistrzostwa sportowego.

Podmioty gospodarcze. Sport w Polsce jest piomowany na wiele sposobow. W tym 
procesie bior^ udziat takze podmioty gospodarcze. Podmiot gospodarczy -  to kazdy aktywny 
uczestnik procesu gospodarczego, ktory poprzez swoje decyzje wywotuje okreslone skutki 
ekonomiczne. Podmioty gospodarcze uczestnicz^ w promocji sportu miedzy innymi poprzez 
onganizowanie imprez sportowych. Najlepszym przykiadem takich dziaian jest firma LangTeam, 
ktora zajmuje si§ organizacj^wyscigow kolarskich. Ponadto podmioty gospodarcze maj^ udziat 
w promocji sportu poprzez sponsoring (np. jednym z pierwszych sponsorow wyscigu 
kolarskiego Tour de Pologne byta firma Mroz z Borka Wielkopolskiego, wtasciciel zakiadow 
mi^snych, ktora do dzisiaj bardziej kojarzy si? z kolarstwem niz z mi^sem).

4. Zakonczenie
W opracowaniu przedstawiono instrumenty, ktore umozliwiaj^ skuteczna promocj? sportu. 

Kazdy z elementow promocji jest wazny w walce о zdobycie zainteresowania sportem tak 
zawodowym, jak i masowym. Efektywna promocja sportu na terenie Polski wymaga 
poszukiwania wtasciwych metod i sposobow na pozyskanie srodkow finansowych z szerokiego 
zaplecza spotecznego. Rodzaj zadan, a takze potrzeba opracowania i realizowania zatozonych 
ceiow, kiemje organizacj? sportow^ ku onganizacji komercyjnej. Proces komercjalizacji sportu, 
zmusza niejako instytucje, zwiqzki (kluby) sportowe, do stosowania skutecznych fom 
komunikowania si§ z catym jego otoczeniem, w celu zapewnienia srodkow finansowych, ktore 
s^ niezb^dne do realizacji ceiow statutowych. Stosowanie dziatan promocyjnych jest wi$c 
kluczem do odniesienia sukcesu wsporcie.
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