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Streszczenie

Sponsoring sportowy jest akceptowanym instrumentem promocji miast i regiondw, zatem
wydaje sie w petni uzasadnionym dziataniem wykorzystywanie go jako narzedzie komuni-
kacji marketingowej przez miasto Biatystok. W drodze weryfikacji postawionego zatozenia,
niniejszg publikacje oparto z jednej strony na analizie teoretycznej podstawowych zagad-
nien literatury przedmiotu (opisano istote promocji oraz sponsoringu sportowego) za$
z drugiej na weryfikacji empirycznej przyjetych zatozen.

Stowa kluczowe

promocja, promocja-mix, promocja miast i regiondw, sponsoring, sponsoring sportowy

Wstep

Wraz ze zmianami ustrojowymi w latach dziegdziesiatych XX wieku marketing
zaczto wykorzystywé w nowych obszaracliycia spoteczno-gospodarczego.
Oprocz przedsbiorstw z nargdzi marketingowych korzystata administracja. Dzi-
siaj samorad jako strona wspéttwogeza gospodarcze realia makroekonomiczne
I mikroekonomiczne jest skazany na ,wglkw wolnorynkowej rzeczywistei,
konkurupc z pozostalymi podmiotami na rynku. Jednostki amisiiacyjno-
przestrzenne musgzsie promowa wykorzystupc w tym celu wiedg z zakresu
marketingu terytorialnego.
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Obecnie w Polsce komunikacja marketingowa miasgianéw przeywa nie-
jako boom ktéry wida po wieldgci i réznorodndci akcji promocyjnych (np.
miast: Gdynia, Pozma £6dz, Bialystok, Warszawa czy 2evojewddztw: zachod-
niopomorskiego, lubelskiego, doKieskiego, podlaskiego), ktérey sealizowane
w oparciu o caly wachlargrodkéw przekazu (np. outdoor, telewizja, radiogtat
net, prasa i inne).

Chocia sposobow na komunikacmarketingowg miast i regionow jest wiele,
to jednak ostatnio coraz gkisz popularndcia cieszy st promocja poprzez sport.
W tym celu pracownicy jednostek terytorialnych wykgstup zwilaszcza sponso-
ring, ktory jest obecny w niemal k@dej dziedziniezycia spotecznego, a zwlaszcza
w sferze kultury i sportu. Szczegdlnie popularnst | druga forma, widoczna
w wielu dyscyplinach sportu, zaréwno zawodowegk, jmatorskiego.

Glownym celem niniejszego tekstu jest prezentagjaranych wynikow prze-
prowadzonego badania diagnozy aktydaiovtadz miasta Bialystok w zakresie
sponsoringu sportowego jako ngdizia promocji oraz poréwnanie i prognoza re-
akcji respondentéow na inne, potencjalne edzima komunikacji marketingowe;j
wykorzystywane w promocji miast i regionow.

1. Przeglad literatury

Pomimo tegoze we wspoiczesnej literaturze godejmowane liczne préby inter-
pretacji pogcia promocja, to jednak autorzy poditega w nich czsto,ze jest ona
jednym z gtéwnych elementéw marketingu - mix, olppduktu, ceny i dystrybu-
Cji, a jej zasadnicze zadanie polega na wywieramptywu na obecnych i poten-
cjalnych nabywcow (por. Drzazga, 2006).

Promocja cgsto jest zagpowana pajciem ,komunikacji marketingowej”.
Obie formy g poprawne i majwiele cech wspélnych. W opracowaniach z zakre-
su marketingu terytorialnego zapisarie,promocg nalely traktowa' jako cato-
ksztalt dziatd zwigzanych z komunikowanieng $ednostki terytorialnej z otocze-
niem, obejmujcy informowanie o regionie, przekonywanie o jeg@kayjnaci
i sklanianie do nabycia lub konsumpcji subprodukttasytorialnych (Florek,
2007).

W zakresie promocji opracowano dotychczas kilkaglatieypowych nargdzi
stuzacych do oddziatywania na rynek i stosowanych w ywrgjnie okr&lonym
celu. Biogc pod uwag dodatkowe parametry, zgziane z charakterem produktu
i sytuacj rynkowa przedsgbiorstwa hdz jednostki administracyjno-przestrzennej,
mozna wyodebni¢ nawet kilkaset wariantéw tych nadzi. Istotnym elementem
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procesu planowania marketingowego jest odpowieafiod tych instrumentéw,
czyli zestaw nar@zi promotion-mix (Grzegorczyk, 2011)Zauway¢ naley,
ze o ile definicjepromotion-mix jakie mana znale¢ we wspoétczesnej literaturze,
sa W swojej konstrukcji bardzo do siebie Ziolhe, to w budowie zestawow neaz
dzi wystpuja juz wieksze ranice (por. Wanikowski i in., 2010; Wiktor, 2004;
Sikora, 2008; Nowacka i Nowacki, 2006; Garbarskil 2, Hernik, 2009).

Glownymi czynnikami odréniajacymi etapy procesu komunikacji marketin-
gowej w koncepcji ogolnej (stosowanej w przypadkzeps¢biorstw) od koncep-
cji marketingu terytorialnego jest ustalenie przemtmpromocji oraz wyekspono-
wanie znaczenia segmentacji odbiorcéw. Wynika tego,ze miasto jest zdecy-
dowanie bardziej zimnym produktem od innych. Przeklada $b na weksz
réznorodnd¢ potencjalnych odbiorcéw i trudniejsze dostosowamsezdzi pro-
mocyjnych.

Cele komunikacji marketingowej powinny wynika ogoélnej strategii (misji)
firmy badz jednostki terytorialnej. Z punktu widzenia proniaujast i regionow za
najwazniejsze nalgy uzn& te cele promocji, ktéreaopracowane zgodnie z podej-
sciem stosowanym w marketingu terytorialnym (Flor2@07). Majc to na uwa-
dze naley podkréli¢, ze gtownym celem komunikaciji marketingowej, stosogjan
przez jednostki terytorialne, powinnodwplywanie na opinie, postawy i sposoby
zachowania si zewrgtrznych i wewntrznych grup zainteresowania, poprzez
ksztattowanie wiciwego zestawurodkOw i instrumentow stymulowania relacji
wymiennych (Szromnik, 2010). Dopiero tak sformutowacel gtéwny dziala
promocyjnych jednostek przestrzenno - administragli wskazuje na wae
cechy podejmowanych przegsizie¢ takich, jak np. ksztattowanie paglbw, po-
staw i zachowi klientdw zgodnych z interesem miasta, wsi czyaergi

Wedlug jednej z pierwszych definicji, sponsoring, przekazanie daru lub
kwoty finansowej w zamian za efekt w postpablicity na rzecz donatora (Sznaj-
der, 2008).W nowszej jest oktany jako wspieranie osob lub organizacji w za-
mian za propagowanie zhaku towarowego lub logo sp@n Zwraca girowniez
uwag, ze ta forma oddziatywania na rynek nie ma polskiegmslenia, a déc
czesto wywa Sk jego spolszczonego zamiennika, jakim jest spongame (Bia-
tecki, 2006).

W obrebie sponsoringu mima wyr&ni¢ wiele jego odmian, przy czym nagez
ciej wyréznia sk je na podstawie dziedziny obejmogj wpltywy sponsorow.
Uwaza sk, ze wykazuj oni szczegOlne zainteresowanie takimi obszarakni ja
e sport (imprezy, drezyny, indywidualni sportowcy lub zwzki sportowe);

e kultura (instytucje kulturalne: teatry, muzea; ieqy: wystawy, festiwale,
tworcy i artysci);
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e zycie, cele, stosunki spoteczne, w tym cele naukdadania,;

* ekologia (ochrona przyrodysrodowiska naturalnego, utrzymywanie gigch
gatunkéw zwiergt w ZOO);

e audycje w mediach (Wojcik, 2009).

Za najpopularniejszy obszar sponsoringu uznajesgort. Przedsgbiorstwa,
organizacje oraz jednostki administracyjno-przesine przeznaczajna sSponso-
ring sportowy 4cznie okoto 60-70% wszystkich wydatkéw azéanych z 4 formg
komunikacji marketingowej (Nowacka i Nowacki, 2008utorzy w wielu publi-
kacjach twierdz, ze nazwa i logo jednostki dociegafie tylko do kibicéw zgro-
madzonych na stadionie, ale réwnieza pdrednictwem medidéw - do wszystkich,
ktorzy $ledz relacg ze zdarzenia sportowego. Skutecgntej dziedziny sponso-
rowania ma swoje korzenie nie tylko w relatywniganakszej sktonnéci mediow
do transmitowania wydargesportowych. K. Wojcik wskazuje wiele innyehbdet
tej efektywndci, miedzy innymi wyzwalanie emociji, ktére powodigzybsze two-
rzenie skojarzei lepsze zapargiywanie produktéw, nazw organizaciji, czy sloga-
noéw reklamowych czy tewywotywanie skojarzé (precyzja, dynamika, wytrzy-
matasc), (Wojcik, 2009).

Szczegolne mdiwosci w zakresie sponsoringu magawodowcy, w ktorych
najczsciej inwestuy sponsorzy, poniewazawodnicy i drayny sportu zawodo-
wego przycigajg uwag zaréwno kibicow, jak i mediow (Tworzydto, 2005p@-
towcow i sponsorowakzy to,ze obie strony szadne sukcesdéw. Na bazie wielkie-
go osigniecia podmiotu sponsorowanego, organizacja budujerwirek jednostki
silnej i osigajgcej wymierzone cele.

W najnowszej literaturze nina s¢ rowniez spotk& ze sponsoringiem interne-
towym jako novg forma tego narzdzia promocji. Wiele organizacji wykorzystuje
mozliwosci tego medium sponsougj strony internetowe, sieci, poszczegoélne oso-
by lub grupy osoéb (np. profesjonalni gracze digrudziat w turniejach gier kom-
puterowych), instytucje funkcjomge w sieci oraz wydarzenia (promgjje
w sieci), (Datko, 2012).

2. Metoda badan

Glownym celem przeprowadzonego badania byta diaga&kywndci wiadz mia-
sta Bialystok w zakresie sponsoringu sportoweg® jalrzdzia promocji oraz
poréwnanie i prognoza reakcji respondentéw na ipogencjalne naezizia komu-
nikacji marketingowej, wykorzystywane w promocjiast i regionow.
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W badaniu zdecydowanogsna wykorzystanie jednej z frednich metod ba-
dan ilosciowych, jak jest ankieta internetowa. Wyboru tego dokonanwzgiedu
na specyfik préby badawczej, do ktérej naddi zarébwno mieszkay wojewddz-
twa podlaskiego, jak i respondenci spoza tego regido ktorych dotarcie z trady-
cyjnym, papierowym kwestionariuszem bytoby znacanrednione.

Badanie internetowe zostalo przeprowadzone w |udgh2 r., przy #yciu
poczty internetowej oraz jednego z naftiej uzywanych portali spoteczioio-
wych. Rozestano losowo wybranym osobom linki dorst internetowej, na kto-
rej zostata umieszczona ankieta w dwoch wersjagmwBzy wariant skierowano
do mieszkacow miasta Biatystok oraz jego okolic, a druga \eeenkiety byta
zaadresowana do 0s0b spoza wojewodztwa podlaskiégasci zasadniczej obie
ankiety zawieraly takie same pytania.zRi@a dotyczyla wycznie metryczki,
w ktorej dodatkowo zamieszczono pytanie o miejsamieszkania respondenta
oraz czy byt/a on/ona kiedykolwiek w Biatymstoku.

tacznie rozestano okoto 140 odimikow do strony internetowej. Uzyskano
122 wypelnionych ankiet (po 61 z Adej wersji). Po przeprowadzeniu yshej
analizy, odrzucono Zle wypetnionych kwestionariuszy (3 ze skierowanylh
mieszkacow Biategostoku i okolic oraz 2 od respondentbdazspwojewddztwa).
Tym samym, do ostatecznej analizy zaklasyfikowad@ Wypetnionych ankiet
(58 - Biatystok i okolice; 59 - inne wojewodztwa)Nsrod respondentéw spoza
wojewodztwa podlaskiego, najygej os6b pochodzito z trzech wojewddztw: ma-
zowieckiego - 19 oso6b (ponad 30%), dglgskiego - 9 0sdb (okoto 15%) oraz
wielkopolskiego - rowniz 9 o0s6b (okoto 15%), (tabela 1).

Tabela 1. Charakterystyka respondentdéw.

Wyszczegdlnienie Respondenci z Biate- Respondenci spoza woje-
gostoku i okolic [%] wodztwa podlaskiego [%]
Ogotem 49,57 50,43
Pte¢ kobiety 57 46
mezczyzni 43 54
Wiek ponizej 25 lat 84 53
25-37 lat 14 39
38-50 lat 0 6
ponad 50 lat 2 2
Wy- zawodowe 2 2
ksztat- | $rednie 47 27
cenie wyzsze licencjackie lub inzynierskie 41 37
wyzsze magisterskie 7 34
inne 3 0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Badani w najwgkszych frakcjach zamieszkujrzy czsci Polski, charaktery-
zujace sé wysoly gestadécia zaludnienia oraz posiadap jedne z najwkszych
w Polsce aglomeracje miejskie.

mazowieckie 17

dolnoslgskie
wielkopolskie
todzkie
matopolskie
podkarpackie
slgskie Meiczyini
kujawsko-pomorskie m Kobiety
lubuskie

pomorskie
warmirisko-mazurskie
zachodnio-pomorskie

Inne

0 5 10 15 20 [%]

Rys. 1. Struktura respondentéw spoza wojewddztwa podlaskiego ze wzgledu na miejsce zamieszka-
nia (wojewddztwo) i pte¢ [%]

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Autorzy tekstu g swiadomi faktu,ze przebadana populacja nie jest reprezen-
tatywna, zatem wyniki otrzymane z analizy odpowiadz/skanych z kwestiona-
riuszy ankietowych odnogawylagcznie do respondentéw. Moa je potraktowa
réwniez jako badania piloteowe stanowice punk wyjcia do dalszych pogbio-
nych bada.

3. Wyniki badan i ich dyskusja
Wsréd wszystkich respondentow najbardziej pozytywkogarzory forma promo-

cji miast i regiondw jest sponsoring (4,08). Kolgjni instrumentami g promocja
sprzeday oraz wszelkiego rodzaju reklama. Najstabiej oorainatomiast sprze-
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daz osobista i dziatania z zakrepublic relations Uzyskanie takich wynikéw wy-
daje s¢ by¢ podyktowane tymze organizacje, ktére promugic poprzez sponso-
rowanie innych, nie tylko same na tym zyskuale réwnie podmioty, ktére
w ramach tych dziafasy finansowane, co jest dobrze postrzegane przezowedbi
céw. Ponadto, potwierdzasie teoretyczne zale@nia odnénie tego instrumentu,
mdwiace 0 tym, ¥ promowanie organizacji, regionydt miasta i budowa jego
wizerunku za pérednictwem dziakk sponsoringowych jest znacznie mniej ,ha-
chalna”. Warto w tym miejscu podiigs, ze zaraz za sponsorowaniem znalazy si
promocje sprzeds oraz wszelkiego rodzaju reklama. Wyniki® mae ze spo-
lecznie pozytywnego odbioru aktyw§w, dziki ktérej dostaje si cas taniej lub
catkowicie za darmo. Wysoka pozycja reklamy jestvgpdowana faktem najegt-
Szego jej wywania oraz tym,ze mana j zobaczy praktycznie wsglzie
(np. w telewizji, w Internecie, na ulicy).

Tabela 2. Skojarzenia i zauwazalnosci form promocji miast oraz regiondw wsrod wszystkich respon-
dentéw

Formy pro- Poziom skojarzen® Poziom zauwazalnoéci®
mocji miast Ankietowani | Ankietowani | Srednia | Ankietowani | Ankietowani | Srednia
i regionéw z Biategosto- | spoza woje- | ocena z Biatego- spoza woje- ocena
ku woddztwa stoku wodztwa
i okolic podlaskiego i okolic podlaskiego
Wszelkiego 3,62 3,75 3,68 3,55 2,49 3,02
rodzaju
reklama
Promocja 3,83 3,92 3,87 2,47 1,73 2,10
sprzedazy
Sprzedaz 3,59 3,41 3,50 2,62 1,76 2,19
osobista
Public 3,50 3,54 3,52 3,09 2,20 2,64
relations
Sponsorowa- 4,16 4,00 4,08 3,55 2,37 2,96
nie

®"w skaliod 1 do 5, przy czym 1 oznacza zdecydowanie negatywne, a 5 - zdecydowanie pozytywne

b . I . .
- w skali od 1 do 5, przy czym 1 oznacza zdecydowanie niezauwazalne, a 5 - zdecydowanie zauwa-
zalne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W kwestii zauwaalnasci poszczegoélnych form promocji Biategostoku agle
stwierdzt, iz ogdlnie rozpatruic 3 onesrednio zauwzalne. Najwyszym pozio-
mem percepcji cieszy esiwszelkiego rodzaju reklama (3,02), a ppete sponso-
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rowanie (2,96). Reszta instrumentéw komunikacjistdaz otoczeniem jest zdecy-
dowanie stabiej dostrzegana przez jej odbiorcow.

Nalezy zwrocié uwag na luki pom¢dzy poziomem skojardea stopniem za-
uwazalnaici poszczegolnych form promocji. Naghkszy roznice migdzy tymi
zmiennymi zaobserwowano w przypadku promocji spazedl1,77), sprzedy
osobistej (1,31) oraz sponsoringu (1,12). Oznagzeetw tych trzech przypadkach
istnieje zdecydowana odmieridomiedzy poziomem ich odbioru a rzeczywist
zauwaalndscia. Nalezy zwigkszye poziom percepcji tych instrumentow, poniewa
s3 one pozytywnie kojarzone przez spotacste/o i ich efektywne wykorzystanie
przyniesie znaczenie \igze rezultaty.

Do najbardziej znanych nadzi promocji respondenci zaliczyli reklgnw In-
ternecie, billbordy, reklam telewizyjrg oraz sponsoring (rys. 2). Ankietowani
Zz wojewddztwa podlaskiego zdecydowanie bardziejgzngkorzystywane nagz
dzia promocji marki ,Wschodgzy Biatystok”, niz badani mieszkey innych re-
gionéw. Prawie jedna trzecia respondentow spozéaBiadhie zna&adnego z nich.
W zwiazku z tym, nalgatoby najblisze dziatania promocyjne skierovawtasz-
cza do odbiorcéw spoza wojewodztwa podlaskiego.

Bilbordy

Reklama TV

Reklama w Internecie
Reklama prasowa
Sponsoring

Spoty radiowe

Organizacja wydarzen
Nie spotkalem/am siez
7adng

B Respondenci z Bialegostoku i okolic
Respondenci spoza wojewddztwa podlaskiego

Rys. 2. Znajomosci narzedzi promocji marki "Wschodzacy Biatystok" [%]

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Wyniki przeprowadzonych badavskazuj na to, £ Biatystok w najwgkszym
stopniu jest identyfikowany ze sportem (35% badhpyekologi (23,1%) oraz
celami spotecznymi (22,2%). Kojarzenie miasta zertgpn wynika z pewneia
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z faktu obecnéci w nim dwoch popularnych klubow: Jagiellonia Bistiok oraz
AZS Bialystok, gragcych w najwyszych klasach rozgrywkowych swoich dyscy-
plin oraz ze sponsorowania w sezonie 2010/201ls4asy tenisa stotowego (6w-
czesna nazwa to ,Wschagz Biatystok Superliga Tenisa Stotowego”). Warto
réwniez dod&, ze zawodnicy klubu pitkarskiego Jagiellonia Bialyste sezonie
2009/2010 wygrali Puchar Polski, co skutkowato zngm ,,szumem” medialnym,
ktory z pewnécig wpltynagt na powszechne kojarzenie stolicy Podlasia zetspor
Z kolei, laczenie Biategostoku z ekolagjest oczywiste ze wzgliu na obecn@

w granicach wojewddztwa podlaskiego obszaréw ,Zigth Pluc Polski” z licz-
nymi parkami narodowymi oraz innymi terenami chomyimi o unikatowym cha-
rakterze. Zaskakgge wydato si by¢ natomiast wjzanie Biategostoku z celami
spotecznymi. Brak w nim bowiem znanych $wiecie uczelni wyszych i @grod-
kow badawczych czy temedialnych organizacji ggtku publicznego, ktére mo-
glyby na to wplywd. Stan ten zdaje sjednak ttumaczg fakt, ze najwyszy odse-
tek respondentow stanowity osoby pa@)i25 rokuzycia, ktorzy studigj w tym
miescie i facza je ze szkolnictwem wiaszym. Biogc natomiast pod uwaggbszary,

z ktérymi respondenci majpozytywne skojarzenia, nale stwierdzt, ze § one
najwyzsze dla sportu, kultury oraz celéw spotecznych.

Tabela 3. Obszary zycia spotecznego identyfikowane z Biatymstokiem oraz skojarzenia z typami
sponsoringu

Obszar zycia spotecznego | Osoby kojarzgce dany obszar Osoby majgce pozytywne skoja-
lub sponsoringu z Biatymstokiem [%] rzenia ze sponsorowaniem dane-
go obszaru [%]
2 5 2 5
‘c o S g o S| €0 c o S
% |239.8 65|28 |S9.8 .55
3 &, | 83 g 2§22 | 9 .| 32 g 2 5272
RS | eS8 p28 | Bf5| B8 §22
=z = < X 9 87T v &Y >~ = < x 9 87T v N 8
R0/ &£538/ 85| &§0°| £258 825
Sport 36,2 33,9 35 50 30,5 40,2
Kultura 8,6 10,2 9,4 17,2 37,3 27,4
Cele spoteczne 37,9 6,8 22,2 24,2 22 23,1
Ekologia 12,1 33,9 23,1 3,4 6,8 51
Audycje w mediach 1,7 3,4 2,6 5,2 3,4 4,3
Inny 3,4 11,9 7,7 0,0 0,0 0,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Bioragc pod uwag zestawienie wynikow w tabeli 3, warto w tym momienc
Zwrocik uwag na rozbienosci, ktére da si zaobserwowaw obszarze kultury
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i ekologii. Kultura nie jest identyfikowana z Biahgtokiem, ale jako obszar spon-
sorowania cieszy siduza popularnécia. Natomiast ekologia jestdzona z Bia-
lymstokiem, ale niewielka liczba respondentow pgeytie ocenita ten obszar jako
przedmiot sponsorowania. Bazajna tych dwoch przyktadach, tma stwierdz,

ze nie zawsze zachodzi korelacja pedaly wigzaniem danego obszaru z miastem
a pozytywnymi skojarzeniami z formg sponsoringu. Innymi stowy, jeli jakis
obszarzycia spotecznego jest identyfikowany z damniejscowdcig lub regionem,
nie oznacza toze sponsorowanie tej dziedzinydzie opfacalne. Zaimoi¢ ta
dziata rownie w przeciwn strore.

Zdecydowanie najbardziej interegtym sportem, wedtug respondentow, jest
pitka nazna, a w dalszej kolejsoi siatkdwka, lekkoatletyka, koszykdéwka i taniec
(rys. 3). Uzyskanie takich wynikow nie jest zaslkaka, poniewa najczsciej
wybieranym sportem jest ten, uzeay w Polsce za narodowy, a pozostatea-
popularniejszymi i najbardziej medialnymi dyscyglimi.
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m Respondenci z Bialegostoku i okolic

Respondenci spoza wojewddztwa podlaskiego

Rys. 3. Najbardziej interesujacych dyscypliny sportu wedtug respondentéw [%]

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Respondenci zostali poproszeni révinie opine w sprawie pggdanych ich
zdaniem potencjalnych podmiotéw sponsoringu spatmy Zdecydowana k-
sza&¢ badanych opowiedziataesiza druynami i klubami sportowymi (rys. 4).
Sytuacg taka nalery ttumaczy tym, ze w mediach lokalnych i krajowych dmt
nowe dyscypliny sportowea fajczsciej pokazywane, a dziatania klubow sporto-
wych g zdecydowanie bardziej widoczne,znpojedynczych sportowcow czy
zwigzkow i organizacji sportowych.
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Rys. 4. Poréwnanie opinii o preferowanych podmiotach sponsoringu sportowego [%]

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podsumowanie

Dziatania promocyjne miasta Bialystok nig snane znacznemu odsetkowi re-
spondentéw spoza wojewodztwa podlaskiego, caemgugerowa koniecznéé
podjecia bardziej efektywnych dziataw tym zakresie. W komunikacji marketin-
gowej naley przede wszystkim wykorzystywaeklane oraz sponsoring sporto-
wy, cha warto rownie zwrdcié uwag na inne obszary stosowania tego instru-
mentu, takie jak kultura czy cele spoteczne. Kale zrobt ze wzgédu na pozy-
tywny odbior aktywnéci w tych dziedzinach wod potencjalnych nabywcéw me-
gaproduktu miasta.

Polska jest i bdzie w przysziéci organizatorem wielu waych midzynaro-
dowych wydarza sportowych. To doskonata sposobhioa promogj zewretrzng.
Nalezy jednak pamita¢ 0 porownaniu kosztow, jakie zostaponiesione w ramach
dziatar organizacyjnych oraz promocyjnych danych miastgionéw z wymier-
nymi zyskami, jakie w zwjzku z tym fedzie mana uzyska w postaci liczby no-
wych inwestyciji, turystéw.
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Sports sponsorship as a promotional
tool for the city of Bialystok

Abstract

The purpose of this article is to indicate that sports sponsorship is accepted and attention
catching instrument of promoting cities and regions. Therefore, it is reasonable to use it as
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a mean of marketing communication by the authorities of the city of Bialystok. To com-
plete the posed assumptions, this publication is on one hand based on the theoretical
analysis of the basic issues covered in the literature (described as the essence of promo-
tion and sports sponsorship) and on the other hand the empirical verification of the ac-
cepted methodological assumptions. The results of the survey conducted on the Internet
to a moderate extent confirmed the research hypothesis. This fact is supported by the
average level of sports sponsorship visibility among respondents outside the region of
Podlasie.

Keywords

promotion, promotion-mix, promotion of cities and regions, sponsorship, sports sponsor-
ship
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