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IMPREZY SPORTOWE W PROMOCJI MIAST,
REGIONOW, KRAJOW

Streszczenie

Organizacja wydarzen sportowych to wazne narzedzie do promocji krajow, regiondéw
i miast, wspierajace ich dynamiczny rozwoéj. Zorganizowanie imprezy sportowej o migdzynaro-
dowym zasiggu moze by¢ znakomita szansa na pokazanie si¢ zagranicznym konsumentom,
przedsigbiorcom i liderom opinii. Jest réwniez doskonatym narzedziem oddzialywania na wlasna
spoleczno$¢ i zademonstrowania jej zachodzacych pozytywnych zmian w kraju, regionie czy
gminie. W Polsce, w stosunku do rozwinigtych krajéw oraz dynamiki zachodzacych zmian
i rosnacych aspiracji dotyczacych udzialu w migdzynarodowej wymianie towarowej i ustugowe;,
organizowanych jest relatywnie mato waznych migdzynarodowych imprez sportowych. Analiza
udzialu polskich miast w organizacji tych imprez, na przykladzie dyscyplin sportéw zimowych,
potwierdza postawiona w artykule teze. Wzrost udzialu takze w tej dziedzinie bedzie odzwiercie-
dleniem, ale tez przyczynkiem dalszych pozytywnych zmian zachodzacych w Polsce.

Wprowadzenie

Na wspolczesnym zglobalizowanym rynku nie tylko przedsigbiorstwa po-
trzebuja efektywnych dzialan promocyjnych. Niezbgdne sa one takze dla orga-
nizacji non profit konkurujacych o te same zasoby, a takze instytucji publicz-
nych dla poprawy wlasnego wizerunku. Promocj¢ na coraz szersza skal¢ stosuja
takze jednostki terytorialne, dla ktorych istotne staje si¢ pozyskiwanie nowych
inwestorow, przyciaganie turystow czy poprawa wizerunku wsrod wlasnej spo-
lecznosci, ale takze na arenie mi¢dzynarodowej. Wraz z rozwojem technik tele-
komunikacyjnych oraz mediéw masowych rdéznego rodzaju przedsigwzigcia
wzbudzajace zainteresowanie szerokiej publicznosci moga sta¢ si¢ dobrym no-
snikiem informacji marketingowych 1 jednoczesnie skutecznym narzgdziem
oddzialywania na konsumentéw. Do takich przedsigwzie¢ nalezy zaliczy¢ rdz-
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nego rodzaju wazne wydarzenia o charakterze spolecznym czy politycznym,
a takze imprezy kulturalne czy sportowe.

Imprezy sportowe w promocji jednostek terytorialnych

We wspolczesnym swiecie media masowe odgrywaja ogromng rolg, majac
wielki wplyw na konsumentow. To, co stanie si¢ obicktem zainteresowania
mediow, bgdzie znane szerokiej publicznosci 1 moze mie¢ ogromna sile oddzia-
lywania. Sport nalezy do tej dziedziny Zycia, ktora interesuje si¢ znaczna czg$¢
spoleczenstwa, stal si¢ on takze przedmiotem zainteresowania i znaczacym
uczestnikiem mediow masowych. Oczekiwania odbiorcow odnosnie do obecno-
$ci sportu na antenie telewizyjnej, radiowej czy tamach prasy, spowodowaly
dynamiczny rozwdj tego segmentu. Powstaly miedzy innymi specjalistyczne
kanaly o tematyce stricte sportowej, dla ktorych istotng trescia staly si¢ transmi-
sjie z imprez sportowych. Takie relacje nadaja tez kanaly o tematyce uniwersal-
nej, lecz nalezy zauwazy¢, ze rynek zdaza jednak w kierunku specjalizacji.

Sport przestal by¢ juz tylko czysta rywalizacja zawodnikdéw lub druzyn,
lecz stal si¢ baza dla rozwoju biznesu sportowego 1 okolosportowego. Szcze-
g6lniec imprezy o migdzynarodowym zasiegu, ktorymi interesuja si¢ odbiorcy na
calym $wiecie, sa znakomitym medium, za pomoca ktorego mozna dotrze¢ do
umystow konsumentéw w wielu krajach. Organizacja 1 uczestnictwo w waz-
nych imprezach sportowych, dzigki transmisjom telewizyjnym i relacjom z tych
imprez, staly si¢ skutecznym sposobem odzialywania. Wobec tego przedsig-
biorstwa réznych branz staraja si¢ 0 mozliwos$¢ zostania sponsorem takiej im-
prezy lub catego cyklu imprez (np. Audi FIS Alpine Ski World Cup, SonyErics-
son WTA Tour). Jednostki terytorialne, poczynajac od wladz krajowych po
wladze gmin, takze podejmuja starania, aby taka impreza odbywala si¢ na ich
terenie. Transmisja do réznych krajow zapewnia audytorium rzgdu kilku, kilku-
nastu, kilkudziesi¢ciu czy nawet kilkuset milionow widzow. Jest to zatem kanatl
komunikacji szczegdlnie atrakcyjny dla wielkich korporacji globalnych, ktorych
rynki docelowe znajduja si¢ na calym swiecie.

Na przykladzie Unii Europejskich Stowarzyszen Pilkarskich (UEFA) moz-
na pozna¢ zasady rzadzace takimi transmisjami. Maja one wiele obostrzen
1 procedur, ktére gwarantuja uzyskiwanie okreslonych korzysci dla stron 1 za-
bezpieczaja tg czg$C biznesu sportowego. Przykladowo UEFA narzuca swoje
warunki dotyczace blokdéw reklamowych towarzyszacych transmisjom. Prawo
pierwszenstwa maja sponsorzy imprezy: Adidas, McDonald’s, Coca-Cola, Ca-
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strol, Hyundai, Wedel, Pekao'. Jesli w bloku znajda si¢ ich reklamy, to automa-
tycznie nie moga pojawi¢ si¢ obok nich reklamy jakiegokolwiek ich konkuren-
ta, czyli reklama Pekao oznacza brak innych bankéw, Wedla — innych produ-
centow stodyczy, a Hyundaia — innych samochodow”.

Uzyskanie mozliwosci organizacji Mistrzostw Europy w Pilce Noznej
w 2012 roku przez Polskg 1 Ukraing uznano za duzy sukces tych krajow. Jest to
z jednej strony okazanie zaufania przez futbolowa wspolnote migdzynarodowa,
z drugiej znak czaséw. Jeszcze kilkadziesigt czy nawet kilkanascie lat temu
trudno bylo nawet sobie wyobrazi¢, ze ktorys$ z tych krajéw udzwignalby wysi-
lek organizacji tak wielkiej imprezy. Mozliwos¢ zaistnienia w $wiadomosci
spolecznosci migdzynarodowej nowych krajow jako gospodarzy imprezy, na
ktore przez miesiac bgda zwrocone oczy calej Europy (a ktore dotad takiej oka-
zji nie mialy), to takze manifestacja otwartosci na zmiany. Historycznie bowiem
wigkszos¢ najwazniejszych wydarzen sportowych odbywala si¢ w krajach roz-
winigtych (lub tych, w ktérych notowano dynamiczny rozwoj).

Organizacja imprezy sportowej jako wydarzenia pozadanego przez czgse
konsumentéw moze by¢ atrakcyjnym elementem strategii promocji miast, re-
giondéw lub krajéw. Organizacja 1 uczestnictwo w waznych imprezach sporto-
wych moze by¢ doskonalym sposobem na osiaganie celéw marketingowych, do
ktorych w przypadku jednostek terytorialnych mozna zaliczy¢ zaprezentowanie
zachodzacych pozytywnych zmian wsrdd wlasnych i zagranicznych konsumen-
toéw, przedsigbiorcow oraz liderow 1 osrodkow opinii. Jak podkresla A. Szrom-
nik, priorytetowe cele marketingu terytorialnego mozna wyrazi¢ w postaci
trzech celow kierunkowych o charakterze strategicznym:

— rozwijania i umacniania uslug swiadczonych przez instytucje publiczne,

z ktorych korzystanie jest utrudnione dla mieszkancéw 1 podmiotow
gospodarczych,

— ksztaltowania pozytywnego wizerunku regionu, gminy 1 jednostek lo-

kalnych,

— zwigkszania atrakcyjnosci 1 polepszania pozycji wspdlzawodniczacych

z soba regionow, miast i gmin wigjskich’.

Marketing terytorialny pozwala, w przypadku jednostek terytorialnych, na
wyroznienie si¢ sposrod innych 1 uzyskanie korzysci marketingowych. Wspol-
czesny $wiat wymusza rywalizacj¢ nie tylko konkurujacych ze soba przedsig-

'W przypadku UEFA EURO 2012 Poland — Ukraine.

2 A. Grzeszak, Pahstwo UEFA,  Polityka” 2012, nr 13 (2852), 5. 13.

3 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Warszawa 2010, s. 23.
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biorstw, lecz rowniez krajow, regionow i miast o zasoby niezbgdne kazdemu
z nich do rozwoju.

Zmiana wizerunku marki terytorialnej

Wizerunek okresla percepcje jednostki terytorialnej (kraju, regionu, gminy)
przez odbiorcéw wewnetrznych oraz zewnetrznych. Odbiorcy wewngtrzni to
mieszkancy, ktorych poziom zadowolenia z zamieszkiwania na danym teryto-
rium bedzie okreslal migdzy innymi ich sklonno$¢ do ewentualnej migracji.
Odbiorcy zewngtrzni beda podejmowali decyzje o zakupie produktow czy kie-
runkach turystycznych wyjazdow. Przedsigbiorcy decyvduja o alokacji kapitalu
1 inwestycjach. Wizerunek terytorium jest powigzany z marka terytorium, za jej
pomoca odbiorcy ksztaltuja i utrwalaja wizerunek, ktory ona okresla. Rézne jej
clementy, jak tozsamos¢, identyfikatory, wartosci, wizerunek, powinny by¢ tez
spojne. Tozsamos$¢ marki mowi, czym ona jest 1 na czym buduje swoja wartosc.

Zachodzace pozytywne zmiany w kraju, regionie, gminie ksztaltujg tozsa-
mos¢ marki terytorialnej, pozwalajac jej na pokazanie rzeczywistych przemian
w postaci wizerunku tego terytorium. Jednoczesnie zmiany te wymagajg po-
dejmowania dzialan marketingowych, ktore to zmiany bgda komunikowaly
odbiorcom wewnetrznym i zewngtrznym. S. Anholt zauwaza, Ze sprawnie zre-
alizowana strategia brandingowa moze zupelnie zmieni¢ zarowno samooceng
kraju, jak tez jego postrzeganie zewnetrzne. Wizerunek i rozwdj kraju ida zwy-
kle w parze, i chociaz zazwyczaj to wizerunek jest skutkiem rozwoju, a nie
odwrotnie, rownie prawdziwe jest twierdzenie, ze kiedy sa one zarzadzane jako
spOjny tandem, pomaga to i1 jednemu i drugiemu, a w rezultacie przyspiesza
korzystne przemiany zardwno w rzeczywistosci, jak i w wizerunku kraju®.
Mozna stwierdzi¢, ze jednostki terytorialne rdéznego poziomu musza komuni-
kowa¢ zmiany swoim odbiorcom, poniewaz zmienia si¢ ich rzeczywistosc,
a kraje 1 narody pragna zblizy¢ wizerunek do rzeczywistosci.

Miejsca organizacji imprez sportowych jako mozliwo$¢ promocji jednostki
terytorialnej

W Polsce, w stosunku do rozwinigtych krajow europejskich i pozaeuropej-
skich oraz do poziomu aspiracji dynamicznie rozwijajacego si¢ kraju i spole-
czenstwa, organizowanych jest relatywnie malo waznych migdzynarodowych
imprez sportowych, ktore moglyby pomoc w kreowaniu 1 utrwalaniu pozytyw-
nego wizerunku kraju, a takze polskich miast 1 regionéw. Ponizej zaprezento-

4 S. Anholt, Sprawiedliwosé¢ marek. Jak branding miejsc i produktow moze uczynic kraj boga-
tym, dumnym i pewnym siebie, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 20006, s. 21.
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wano badanie dotyczace lokalizacji (miejsc) organizacji waznych miedzynaro-
dowych imprez w sportach zimowych. Ma pokaza¢ miejsce Polski oraz pol-
skich miast pod katem organizacji takich imprez. Wybrano dyscypliny zimowe
ze wzgledu na obecnie duze nimi zainteresowanie na polskim rynku spowodo-
wane sukcesami polskich sportowcow. Przeanalizowano biegi narciarskie ko-
biet 1 m¢zezyzn, skoki narciarskie mezczyzn oraz narciarstwo alpejskie mez-
czyzn i kobiet.

Marki sponsoréw w tych imprezach to: Audi, Bauhaus, Viessmann, BMW,
Craft, Vattenfall, Helvetia, Polar oraz Longines. W tabelach 1-4 zaprezentowa-
no miasta (migjscowosci) oraz kraje organizatoréw. Ich marki pojawiaja sig
obok marek sponsoréw 1 funkcjonuja w przekazach podczas imprezy sportowe;.
Jesli imprezy sa transmitowane przez telewizjg — a te sa transmitowane na ryn-
ku migdzynarodowym przez stacje sportowe Eurosport i Eurosport 2 oraz nie-
ktore krajowe stacje telewizyjne — to te marki docieraja rowniez do odbiorcow
w r6znych czesciach $wiata.

Tabela 1

Analiza miejsc organizacji zawodéw Pucharu Swiata w Narciarstwie Biegowym Mezczyzn
i Kobiet w sezonie 2011/2012

Kolej nose Termin Migjscowosc Kraj
zawodow
1 19-20 listopada 2011 Sjusjoen Norwegia
2 25-27 listopada 2011 Kuusamo Finlandia
3 3—4 grudnia 2011 Disseldorf Niemcy
4 10-11 grudnia 2011 Davos Szwajcaria
5 17-18 grudnia 2011 Rogla Slowenia
6 29-30 grudnia 2011 (Tour de Ski) Oberhof Niemcy
7 31 grudnia 2011 — 1 stycznia 2012 Oberstdorf Niemcy
(Tour de Ski)
8 3—4 stycznia 2012 (Tour de Ski) Toblach Wilochy
9 5 stycznia 2012 (Tour de Ski) Cortina/Toblach Wtochy
10 7-8 stycznia 2012 Val di Fieme Wiochy
11 14-15 stycznia 2012 Mediolan Wilochy
12 21-22 stycznia 2012 Otepaa Estonia
13 2 lutego 2012 Moskwa Rosja
14 4-5 lutego 2012 Rybinsk Rosja
15 11-12 lutego 2012 Nove Mesto Czechy
16 17-18 lutego 2012 Szklarska Porgba Polska
(Jakuszyce)
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17 3—4 marca 2012 Lahti Finlandia
18 7 marca 2012 Drammen Norwegia
19 10-11 marca 2012 Oslo Norwegia
20 14 marca 2012 (World Cup Final) Stockholm Szwecja
21 16—-18 marca 2012 (World Cup Falun Szwecja
Final)

Zrodlo: opracowanie na podstawie: FIS Cross Country World Cup presented by Viessmann

2011/2012, http://www fiscrosscountry.com/events-places/calendar-archive. html.

Tabela 2
Analiza miejsc organizacji zawodow Pucharu Swiata w Skokach Narciarskich Mezczyzn
w sezonie 2011/2012
Kolej Nosc Data Migjscowosc Kraj
zawodow
1 26-27 listopada 2011 Kuusamo Finlandia
2 3—4 grudnia 2011 Lillehammer Norwegia
3 9-11 grudnia 2011 Harrachov Czechy
4 17-18 grudnia 2011 Engelberg Szwajcaria
5 30 grudnia 2011 Oberstdorf Niemcy
(Turniej Czterech Skoczni)
6 1 stycznia 2012 Garmisch- Niemcy
(Turniej Czterech Skoczni) Partenkirchen
7 4 stycznia 2012 Innsbruck Austria
(Turniej Czterech Skoczni)
8 6 stycznia 2012 Bischofshofen Austria
(Turniej Czterech Skoczni)
9 15 stycznia 2012 Bad Mitterndorf Austria
10 20-21 stycznia 2012 Zakopane Polska
11 28-29 stycznia 2012 Sapporo Japonia
12 4-5 lutego 2012 Predazzo Wiochy
13 11-12 lutego 2012 Willingen Niemcy
14 18-19 lutego 2012 Oberstdorf Niemcy
15 3—4 marca 2012 Lahti Finlandia
16 8 marca 2012 Trondheim Norwegia
17 11 marca 2012 Oslo Norwegia
18 16—-18 marca 2012 Planica Stowenia

Z16dlo: opracowanie na podstawie Bauhaus FIS Ski Jumping World Cup Season 2011/2012,

http://www.fisskijumping.com.
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Tabela 3
Analiza miejsc organizacji zawodéw Pucharu Swiata w Narciarstwie Alpejskim Mezczyzn
w sezonie 2011/2012
Kolej 1ose Data Migjscowosc Kraj
zawodow
1 23 pazdziernika 2011 Solden Austria
2 13 listopada 2011 Levi Finlandia
3 26-27 listopada 2011 Lake Louise Kanada
4 2—-4 grudnia 2011 Beaver Creek USA
5 10-11 grudnia 2011 Val d’Isere Francja
6 16-17 grudnia 2011 Val Gardena Wiochy
7 18-19 grudnia 2011 Alta Badia Wiochy
8 29 grudnia 2011 Bormio Wiochy
9 1 stycznia 2012 (City Event) Monachium Niemcy
10 5 stycznia 2012 Zagrzeb Chorwacja
11 7-8 stycznia 2012 Adelboden Szwajcaria
12 13—15 stycznia 2012 Wengen Szwajcaria
13 20-22 stycznia 2012 Kutzbuhel Austria
14 24 stycznia 2012 Schladming Austria
15 28-29 stycznia 2012 Garmisch- Niemcy
Partenkirchen
16 4-5 lutego 2012 Chamonix Francja
17 11-12 lutego 2012 Soczi Rosja
18 18-19 lutego 2012 Bansko Bulgaria
19 21 lutego 2012 (City Event) Moskwa Rosja
20 25-26 lutego 2012 Crans Montana Szwajcaria
21 3—4 marca 2012 Kvitfjell Norwegia
22 10-11 marca 2012 Kranjska Gora Slowenia
23 14—18 marca 2012 Schladming Austria
Zrodlo:  opracowanie na podstawie Audi FIS Alpine Ski World Cup 2011/2012,
http://www.fisalpine.com; http://www fis-ski.com.
Tabela 4
Analiza miejsc organizacji zawodéw Pucharu Swiata w Narciarstwie Alpejskim Kobiet
w sezonie 2011/2012
Kolej nose Data Migjscowosc Kraj
zawodow
1 22 pazdziernika 2011 Solden Austria
2 26-27 listopada 2011 Aspen USA
3 2—-4 grudnia 2011 Lake Louise Kanada
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4 7 grudnia 2011 Beaver Creek USA
5 18 grudnia 2011 Courchevel Francja
6 20 grudnia 2011 Flachau Austria
7 28-29 grudnia 2011 Lienz Austria
8 1 stycznia 2012 (City Event) Monachium Niemcy
9 3 stycznia 2012 Zagrzeb Chorwacja
10 7-8 stycznia 2012 Bad Kleinkirchheim Austria
11 14—15 stycznia 2012 Cortina D’ Ampezzo Wilochy
12 21-22 stycznia 2012 Kranjska Gora Slowenia
13 27-29 stycznia 2012 St. Moritz Szwajcaria
14 4-5 lutego 2012 Garmisch- Niemcy

Partenkirchen

15 11-12 lutego 2012 Soldeu-Grandvalira Andora
16 18-19 lutego 2012 Soczi Rosja
17 21 lutego 2012 (City Parallel) Moskwa Rosja
18 25-26 lutego 2012 Bansko Bulgaria
19 2-4 marca 2012 Ofterschwang Niemcy
20 5 marca 2012 Roccaraso Wilochy
21 9— 0 marca 2012 Are Szwecja
22 14—18 marca 2012 Schladming Austria

Zrodlo:  opracowanie na podstawie Audi FIS Alpine Ski World Cup 2011/2012,

http://www.fisalpine.com; http://www fis-ski.com.

Wida¢, ze Polskg reprezentuja zaledwie dwie miejscowosci: Zakopane
w skokach narciarskich oraz Szklarska Porgba w biegach narciarskich. To sa
pojedyncze imprezy, ktore udalo si¢ do Polski Sciagnac i zorganizowa¢. Nalezy
pamigtac, ze duza rolg odegraly w tym sukcesy polskich sportowcow, przede
wszystkim Adama Malysza w skokach i Justyny Kowalczyk w biegach. Praw-
dopodobnie, gdyby sukcesy Tomasza Sikory w biathlonie w zawodach Pucharu
Swiata IBU trwaly dluzej niz jeden sezon, to takze doczekalibysmy si¢ organi-
zacji tej imprezy w Polsce.

Biegi w Jakuszycach (Szklarskiej Porgbie) zostaly zorganizowane po raz
pierwszy w 2012 roku i to na probeg. Sukces organizacyjny, jaki ta impreza od-
niosla — zainteresowanie polskich kibicow i polskich mediow — spowodowaly,
ze jest duze prawdopodobienstwo, iz ta migjscowosC na stale zagosci w kalen-
darzu FIS.

Z analizy lokalizacji organizacji waznych mi¢dzynarodowych imprez wyni-
ka, ze zdecydowana wigkszos¢ z nich odbywa si¢ w Europie. Pojedyncze im-
prezy organizuja miasta w Kanadzie, USA 1 Japonii. Zatem miejscowosci sta-
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rych europejskich krajow maja pod tym wzglgdem zdecydowana przewage,
posiadajac prawo do organizacji wigkszosci prestizowych zawodow sporto-
wych. Daje im to mozliwo$¢ promowania tych miejsc migdzy innymi jako
atrakcyjnych turystycznie centréw sportow zimowych, a takze budowania wize-
runkow tych krajow jako cenigcych aktywnos¢ fizyczna 1 wspierajacych profe-
sjonalny sport na najwyzszym poziomie $wiatowym, ktory stal si¢ pozadanym
obicktem zainteresowania zaréwno mig¢dzynarodowych medidéw, jak 1 konsu-
mentow z réznych krajow.

W stosunku do dojrzalych i1 bogatych krajéw, ktore juz od dawna organizuja
takie imprezy (niemieckie, austriackie, wloskie, francuskie, szwedzkie, norwe-
skie migjscowosci), polskic miasta pozostaja daleko w tyle, posiadajac prawo
do organizacji (i to od niedawna) zaledwie dwoch imprez z cyklu Pucharu
Swiata.

Organizacja imprez sportowych w Polsce

Imprezy sportowe, te wazne, rzadko sa organizowane nie tylko w Polsce,
ale w ogole w Europie Srodkowo-Wschodniej. W poréwnaniu do Europy Za-
chodniej, ktorg tworza dojrzate 1 bogate panstwa, kraje srodkowoecuropejskie
maja w tym wzgledzie wiele do nadrobienia. Nalezy pamigtaé, ze obecnie wy-
scig panstw, regionéw lub miast po organizacj¢ mi¢dzynarodowych imprez
sportowych, zarowno okazjonalnych, ale szczegoélnie tych cyklicznych, jest
bardzo nasilony. Daje to duzg sile oddzialywania migdzynarodowym organiza-
cjom sportowym, ktore zdajac sobie sprawe z ich rosnacej roli, twardo negocju-
ja z przedstawicielami miast czy nawet panstw 1 uzyskuja czgsto bardzo ko-
rzystne warunki. Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze uzyskanie prawa do
organizacji waznej imprezy sportowej o migdzynarodowym zasi¢gu stalo si¢ dla
uczestnikow mig¢dzynarodowego rynku, na ktérym konkuruja kraje, regiony
1 miasta, pozadanym towarem.

Uzyskanie prawa do organizacji takich prestizowych imprez jak zawody
Formuly 1° czy Moto GP° (wyscigi motocyklowe) jest obecnie bardzo drogic
(budowa infrastruktury 1 wklad finansowy w organizacj¢ imprezy) i malo praw-
dopodobne w przypadku Polski. Oprocz dojrzalych 1 bogatych krajow starej
Europy, Stanéow Zjednoczonych, Kanady, Brazylii, Australii, Japonii, sta¢ na

> Organizowane przez miedzynarodowa federacje FIA — Federation Internationale de
I’ Automobile.

® Organizowane przez miedzynarodowa federacje FIM — Federation Internationale de Motocyc-
lisme.
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nie tylko bogate kraje arabskie (eksporterzy ropy naftowej) oraz nowe wscho-
dzace potegi, takie jak Chiny, Indie, a takze odradzajaca si¢ gospodarczo Rosj¢.

Jednak zmiany polityczne 1 gospodarcze, ktore zaszly w Polsce, pozwolily
juz zorganizowa¢ w polskich miastach w ostatnich latach wiele waznych imprez
sportowych w takich dyscyplinach jak wioslarstwo, koszykowka, siatkdwka,
hokej halowy. Najwazniejsza imprezg sportowa organizowana w Polsce w do-
tychczasowej historii beda Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej wspolorgani-
zowane wraz Ukraing 1 miastami ukrainskimi. Polskie miasta, w ktorych bgda
rozgrywane mecze, to Warszawa, Poznan, Gdansk, Wroclaw. Miasta te buduja
nowoczesne stadiony, prywatni inwestorzy bazg hotelowa i gastronomiczna, zas
panstwo autostrady, drogi, porty lotnicze i1 kolejowe. Jednym z warunkéw orga-
nizowania mi¢dzynarodowych imprez jest bowiem posiadanie odpowiedniej
infrastruktury, w tym polaczen drogowych, lotniczych, kolejowych, bazy noc-
legowej czy gastronomiczne] na odpowiednim poziomie. Nalezy zwrocic tez
uwagg, z& organizacja imprezy sportowej staje si¢ impulsem do podjgcia wielu
dzialan w zakresie poprawy infrastruktury komunikacyjnej czy komunalnej.
W czerwcu, kiedy beda rozgrywane mecze, w mediach nie tylko calej Europy,
ale takze wielu krajéw swiata, bedzie wiele mowilo si¢ nie tylko o samych me-
czach, ale tez o tym, w jakim otoczeniu si¢ odbywaja — a wigc o Polsce 1 pol-
skich miastach, Polakach i zmianach, jakie tu zachodza.

Z innych istotnych imprez, ktore odbyly si¢ w Polsce w ostatnich latach, na-
lezy wymieni¢ kilka najwazniejszych. W 2007 roku w Warszawie na Torwarze
zorganizowano Mistrzostwa Europy w Lyzwiarstwie Figurowym. W 2009 roku
w siedmiu miastach’ Polski odbyly si¢ Mistrzostwa Europy Koszykarzy pod
auspicjami FIBA (Federation Internationale de Basketball). W tym tez roku
zorganizowano Mistrzostwa Europy w Siatkéwce Kobiet pod auspicjami CEV
(Confederatione Europenne de Voleyball), a rozgrywki odbywaly si¢ w czte-
rech polskich miastach®. W Poznaniu z kolei zorganizowano w 2009 roku na
torze Malta Wioslarskic Mistrzostwa Swiata, a w 2010 r. Mistrzostwa Swiata
w Kajakarstwie, w 2011 roku Halowe Mistrzostwa Swiata w Hokeju na Trawie.
Mozna powiedzie¢, ze Poznan jest pod tym wzgledem przewodnim osrodkiem
w Polsce, a promowana przy okazji marka terytorialna ,,Poznan* Miasto know-
how” pozwala zaprezentowac zmiany zachodzace w miescie 1 regionie na miarg
XXI wieku. Z najwazniejszych imprez majacych charakter cykliczny nalezy

7 Miastami—gospodarzami byly Poznan, Gdansk, Warszawa, Wroclaw, Bydgoszcz, L.6d7, Ka-
towice.
8 Mecze rozgrywano w Lodzi, Wroclawiu, Bydgoszezy i Katowicach.
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wymieni¢ wspominany juz Puchar Swiata w Skokach Narciarskich w Zakopa-
nem oraz Puchar Swiata w Biegach Narciarskich.

Zakonczenie

Imprezy sportowe, ze wzgledu na zasigg i sile oddzialywania medialnego,
staly si¢ doskonalym narzgdziem wykorzystywanym w dziataniach promocyj-
nych. Z marketingowego punktu widzenia sq atrakcyjne zardwno dla rdznego
rodzaju 1 branz przedsiebiorstw, jak 1 jednostek terytorialnych.

Przedsigbiorstwa uczestnicza w nich jako sponsorzy, uzyskujac mozliwosc
prezentacji wlasnych marek podczas trwania imprezy sportowej. Marki wystg-
puja razem z markami innych sponsoréw, na ktére nie maja one bezposredniego
wplywu, 1 ktoére na nie nie maja wplywu. W takiej prezentacji marek podczas
widowiska sportowego marki w jednym czasie, w jednej przestrzeni publicznej
wspolwystepuja ze soba. Jesli przestrzen imprezy sportowej potraktowac jako
zbiorowy komunikat marketingowy, to zachodzi tu wspolwystepowanie marek.
Marki jednostek terytorialnych wystepuja w takim przekazie obok marek ko-
mercyjnych. Wystepuja w podwojnej roli: sa umieszczane jako oznaczenie
miejsca, w ktorym odbywa si¢ impreza sportowa (gospodarz imprezy sporto-
wej) lub jako organizator i sponsor. Jest to niewatpliwa wartos¢ marketingowa
dla jednostki terytorialnej, ktorej marka jest prezentowana w przekazie. Koszty
takiej promocji dla jednostki terytorialnej to wydatki zwigzane z organizacja
imprezy (budowa lub udostepnienie obicktu sportowego, budowa infrastruktury,
jeshi jeszcze jej nie ma, dofinansowanie z budzetu itd.). Cho¢, jak zauwaza
A. Grzeszak, panuje przekonanie, ze wiclkie zawody przysparzaja prestizu
1 napgdzaja gospodarke, mimo ze koszty przygotowan bywaja czgsto wyzsze od
planowanych i nie bardzo wiadomo, jak po turnigjach wykorzysta¢ wybudowa-
ne obickty’. Marki te docicrajg do $wiadomosci lub podswiadomosci 0séb bez-
posrednio uczestniczacych w imprezie (publicznosci), ale takze, gdy z imprezy
sportowej jest przeprowadzana transmisja telewizyjna, do odbiorcdéw telewizyj-
nych.

Jednak w poréownaniu do innych krajow europejskich, szczegdlnie tych doj-
rzatych 1 bogatych, dystans w tej dziedzinie jest bardzo widoczny. Jest to nie-
watpliwie na obecne aspiracje rozwijajacej si¢ dynamicznie Polski wynik nie-
zadowalajacy. Polska jest przeciez jednym z najwigkszych i najliczebniejszych
krajow europejskich, i pragnie mocniej zaistnie¢ na arenie mi¢dzynarodowej
1 w umystach wspolczesnych konsumentow roznych krajow $wiata.

® A. Grzeszak, Pahstwo UEFA...,s. 15.
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SPORTS EVENTS IN PROMOTION OF CITIES, REGIONS,
COUNTRIES

Summary

The organization of sports events is a good tool for the promotion of cities and regions, sup-
porting their dynamic development. The organization of major sports events in range of interna-
tional scope can be a great opportunity to show strengths to foreign consumers, businessmen and
opinion leaders. There is also a great tool to impact on their own community and demonstrate the
positive changes taking place in the country, region, city or municipality. In Poland, in relation to
the developed countries and in relation to the dynamics of change and the growing aspirations for
participation in international trade in goods and services, there is relatively a few organized major
international sporting events. This article analyzes the participation of Polish cities in the organi-
zation of major events on the example of winter sports disciplines. The results of research con-
firmed the hypothesis posed in the article. Increase of participation in this area in international
environment will be not only reflection, but also the reason of further positive developments in
Poland and Polish cities.

Translated by Jarostaw Kowalski



