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Streszczenie

W dobie rosngcej konkurencji o ograniczone zasoby dewaluacja standardowych form
komunikacji jest faktem. Dodatkowo ograniczone budzety jednostek administracyjnych
sprawiaja, Ze zarzadzajacy nimi coraz czesciej poszukuja oryginalnych i efektywnych, a zarazem
akceptowanych spotecznie sposobow promocji. Celem artykulu jest pokazanie mozliwosci
promocji miejscowosci za posrednictwem sportu, w szczeg6lnosci poprzez organizowanie
i sponsorowanie imprez (wydarzen) sportowych oraz zawodnikow.

Wprowadzenie

Miejsca (kraje, regiony, miasta) coraz czesciej cheg si¢ wyrdzni¢ sposrod innych,
pokaza¢ atuty, aby uzyska¢ przewage w rywalizacji o ograniczone zasoby. Pragng
przyciagna¢ inwestorow, turystow, zapewni¢ rozwdj gospodarczy i spoleczny.
Wyrazny, oryginalny, jednoznaczny i atrakcyjny wizerunek miejsca jest wigc niezwykle
wazny, by odnies¢ sukces, do osiagnigcia ktérego coraz czesciej wykorzystywane sq
instrumenty marketingu’. Swiadomo$¢ mozliwych do uzyskania korzysci, wsrod
wlodarzy i mieszkancdw, przyczynia si¢ do podejmowania prob adaptowania
sprawdzonych na rynku komercyjnym narzedzi marketingu na grunt jednostek
terytorialnych, nie zawsze skuteczne. Wynika to, w przeciwienstwie do promocji
konkretnych produktow czy firmy, z duzej trudnosci promowania miejsca
- megaproduktu zlozonego z wielu réznorodnych subproduktéw’. Utrudnieniem
rowniez jest fakt, iz zarzadzajacy miejscowosciami nie maja mozliwosci
kompleksowego oddzialywania na podmioty funkcjonujace na tym obszarze. Poza tym
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> 'W. Szopifiski, Promocja jako element marketingu terytorialnego na praykladzie miasta Tarnobrzeg,
w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspolczesne wyzwania komunikacyi marketingowey,
red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, Ekonomiczne Problemy Uslug
nr 42, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 683-691.

3 A. Szromnik, Marketing terytorialny - geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania, w: Marketing
terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. T. Domanski, Centrum Badan i Studiéw
Francuskich — Uniwersytet Lodzki, 16dz 1997, s. 41.
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dysponuja ograniczonymi zasobami finansowymi®, ktore w wigkszosci pochodzg
z podatkow i dlatego tez ich przeznaczenie musi by¢ akceptowane nie tylko przez
samorzad gminny, ale takze przez spolecznos¢. To stwarza kolejne ograniczenia.
Obserwuje si¢ takze powigkszenie liczby prowadzonych standardowych dziatan
promocyjnych przez rézne podmioty. Jednoczesnie temu zjawisku towarzyszy
obnizenie wrazliwosci odbiorcow na tego typu przekazy’. W zwigzku z tym dotarcie do
grup docelowych wymaga poszukiwania nowych, kreatywnych sposobdw komunikacji.
Powoduje to odejscie od malo efektywnych dzialan promocyjnych na rzecz
poszukiwania skutecznych sposobow, precyzyjnie docierajacych do poszczegdlnych
segmentow.

Sport nalezy do najwigkszych zjawisk kultury masowej. Przyciaga uwage ogromne;j
liczby widzéw, wzbudza emocje, tworzy specyficzny klimat, co czyni go bardzo
atrakcyjnym narzedziem promocji. Wydarzenia sportowe, zaréwno te niewielkie, jak
i te najwigksze, stwarzajq doskonala mozliwos¢ promocji kraju i miejscowosci. Wsrod
najbardziej znanych najlepszym przykladem saq wyscigi kolarskie (Tour de France, Tour
de Pologne), rajdy samochodowe (Paryz — Dakar), a takze wielkie imprezy sportowe,
takie jak igrzyska olimpijskie (letnie: Australia — Sydney, Chiny — Pekin; zimowe: USA
— Salt Lake City, Wlochy — Turyn).

Marketing sportowy stanowi alternatywng forme dziatan marketingowych wobec
tradycyjnych. W Polsce nieliczne miejscowosci dostrzegajq mozliwos¢ wykorzystania
sportu do promocji. Jeszcze mniej ujmuje dziatania w tym obszarze w dlugookresowych
programach czy strategiach promocji gmin (miast), nie traktujac dofinansowania
dzialalnosci klubow, druzyn jako doraznego wsparcia czy realizacji jednorazowych
inicjatyw.

Celem artykutu jest wskazanie mozliwosci 1 dzialan, jakie jednostki samorzadu
terytorialnego moga wykorzysta¢t do promocji miast poprzez organizowanie
i sponsorowanie imprez, zawodnikow, eventdw sportowych.

Event sportowy — co przycigga uwage kibicow?

Koncepcje marketingu znalazly szerokie zastosowanie na réznych polach
dzialalnosci czlowieka. Poczatkowo wykorzystane zostaly w marketingu débr
konsumpceyjnych i produkcyjnych, a nastgpnie zostaly przejete przez organizacje
ustugowe, non-profit czy miejsca (jednostki administracyjne)®. Rowniez poszerzona
zostala gama sposobow promocji. Jednym z nich jest mozliwos¢ prowadzenia dziatan
marketingowych, osiggania celdw przez wspieranie projektow wykorzystujacych sport.

* A. Kozuch, 7. Koloszko-Chomentowska, Budzet gminy jako instrument rozwoju lokalnego, w: Strategie
rozwoju lokalnego. Aspekty instrumentalne, red. M. Adamowicz, Wyd. SGGW, Warszawa 2003, s. 177-188.

5 Badania Pentor Research International wskazuja na wzrost niekorzystnego stosunku Polakéw do reklam,
z 9% w 1992 roku do 38% 2009. W tym samym okresie zanotowano takze spadek korzystnych postaw z 53%
do 14%. Obojetny stosunek przejawialo w 1992 roku 38%, a w 2009 48% badanych. Za: Reklama — jak staje
sie niekochang, http://www.pentor.pl/57738.xml.

® A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 50.
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Sport pozwala na ksztaltowanie dlugotrwalych relacji z odbiorcami przekazéw ze
wzgledu na posiadane cechy’: uniwersalno$é, emocje, zainteresowanie, medialno$c,
prostote¢ przekazu, duzy zasigg, wicloplaszczyznowos¢ odbioru oraz uczestnictwa,
egalitaryzm, naturalng obecnos¢ reklam. Zawodnicy, wydarzenia, zawody stanowia
swoiste media reklamowe, promujace organizacje sponsordw lub ich produkty.

Sponsoring stanowi platform¢ wymiany korzy$ci pomiedzy sponsorowanym

a sponsorujacym. Polega na przekazywaniu wartosci majatkowych wyrazonych
w pieniadzach, rzeczach, ustugach przez dany podmiot innemu w zamian za wykonanie
przez otrzymujacego wsparcie okreslonych czynnosci zawartych w umowie, najczgscie;
dazacych do osiagniecia celow marketingowych ofiarodawey®. Miasta do promocji
przez sport moga wykorzysta¢ zaréwno sponsoring zawodnikéw, druzyn, klubow,
wydarzen, jak rowniez by¢ organizatorem imprez. Dlatego tez jednym z istotnych
elementdéw strategii promocji miejsc jest wybor sposobu postepowania oraz medium
sportowego, za posrednictwem ktérych powinno promowac si¢ micjscowosc. Wsrdd
najczesciej organizowanych rodzajow wydarzen mozna wskaza¢:

— zawody sportowe - zarowno te szkolne, jak 1 te o =znaczeniu
migdzynarodowym np. Mistrzostwa Wojewodztwa Lubelskiego w Karate
Tradycyjnym, Mistrzostwa Swiata w Pilce Noznej.

— wydarzenia indywidualne lub zespolowe o charakterze walki z wlasnymi
slabosciami, z natura, checig uczynienia czego$ niezwyklego — np. wyprawa na
Mount Everest, proby pobicia rekordu Guinnessa w najwigkszej liczbie osob
jednoczesnie koztujacych pitke do koszykowki.

— imprezy kulturalno-sportowe — np. Gala Mistrzow Sportu, coroczna impreza,
ktérej celem jest wybdr 10 najlepszych polskich sportowcdw roku, jest to final
plebiscytu ,Przegladu Sportowego” 1 TVP; gala losowania grup
eliminacyjnych na Euro 2012,

— imprezy rekreacyjne (rekreacyjno-kulturalne) — festyny rekreacyjno sportowe
z mozliwoscig udzialu w rywalizacji lub bez takiej mozliwosci np. Maltanski
Piknik na Trawie — skierowany do wszystkich poznaniakéw, ktérzy uprawiaja
sport czy aspiruja do bycia aktywnym.

— pokazy — samodzielne badz stanowigce element innego wydarzenia np. sztuk
walki, Red Bull FMX Seaside Tour (akrobacji motocrossowych).

— imprezy zamknigte — dostgpne dla réznych grup odbiorcéw np. wydarzenia
sportowe organizowane w celu integracji pracownikoéw firmy poprzez
aktywnos$¢ fizyczna, w tym rywalizacjg sportows,.

7 P. Matecki, J. Semrau, Sport jako element budowy przewagi konkurencyjnej miast i regionow,
w: Marketing dla sportu, red. H. Mruk, K. Kropielnicki, P. Matecki, Sport&Business Foundation, Poznan
2006, s. 212-213.

8 J. Klisinski, Marketing w biznesie sportowym, Wyisza Szkola Ekonomii i Administracji w Bytomiu,
Bytom 2008, s. 105; L. Stecki, Sponsoring, TNOIK, Torun 1995.
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Zasadnicze znaczenie organizowanego czy sponsorowanego wydarzenia ma jego
skala. Ze wzgledu na wielkos$¢ imprezy najczesciej wyrdznia si¢ cztery gldwne rodzaje
imprez sportowych’: megaevents (o duzym znaczeniu gospodarczym i spolecznym,
a takze medialnym), imprezy charakterystyczne (utozsamiane z atmosfera, klimatem,
duchem miejsca — Tour de France, gonitwa bykow w Pampelunie), imprezy znaczace
(potrafiace przyciagna¢ zainteresowanie mediow oraz znaczng liczbe kibicdw, turystow
spoza kraju, w jakim si¢ odbywajq), imprezy lokalne (swoim zasiggiem obejmuja np.
wojewddztwo, miasto).

Przy wyborze dzialan sponsorskich oprocz skali imprezy i rodzaju wydarzenia
istotne znaczenie ma jego medialnos¢, czyli zdolnos¢ przyciggania uwagi kibicow
i medidw. Dokonujac przegladu imprez sportowych, mozna wskaza¢ pewne ich
elementy, ktére wplywajq na popularnos¢ i zainteresowanie. Nalezq do nich:

— dyscyplina, konkurencja sportowa,

—  donioslo$¢ wydarzenia, oryginalnosc,

— ranga (stawka) zawodow,

— faza turnieju — czym blizej do rozstrzygnigcia rywalizacji, tym wigksze to

wywoluje zainteresowanie,

—  kultura — w réznych regionach czy krajach dana dyscyplina, wydarzenie moze
wzbudza¢ wigksze badz mniejsze zainteresowanie,

— uzyskiwane wyniki reprezentantow kraju, regionu,

— gwiazdy (celebryci — zaréwno uczestnicy, jak réwniez kibice),

— telewizja — nosnik kreujacy mode, poprzez wybdr i transmisj¢ danych
wydarzen, wymusza tez zmiany w przepisach wspolzawodnictwa w celu
zwigkszenia zainteresowania kibicow, sponsoréw jak i reklamodawcow, np.
Konkurs Czterech Skoczni'®,

— umiegjetnosci marketingowe organizujacych i zarzadzajacych wydarzeniem.

Popularmo$¢ wydarzenia bezposrednio przeklada si¢ na warto$¢ medialng, a dla
miast na rozpoznawalnos¢, ksztaltowanie odpowiedniego wizerunku, wieksze
zainteresowanie miastem turystow czy biznesu.

Promocja miejsc przez sport

Podstawa wykorzystania skutecznej promocji miejscowosci jest opracowanie
strategii, ktora bedzie okreslala cele 1 wskazywala dzialtania, jakie nalezy podjac¢ do ich
osiaggniecia. Waznym elementem strategii jest takze wskazanie instrumentdw i narzedzi,
ktére temu posluzg. Jednym z nich jest sponsoring dziatalnosci sportowej. Skuteczne
dzialania w tym obszarze wymagajq od zarzadzajacych jednostkami terytorialnymi:

® I. Chlapowski, Impreza sportowa jako produkt w ujeciu marketingowym, w: Marketing dla sportu, red.
H. Mruk, K. Kropielnicki, P. Matecki.. ., s. 83-84.
19 A, Sznajder, Marketing sportu, PWE, Warszawa 2008, s. 218-219.
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b)
Spo
9)
si¢
d)

sprecyzowania celow, jakie maja zosta¢ osiagnigte,
ustalenia, jaka cze$¢ budzetu na promocje¢ zostanie przeznaczona na sponsoring

rtu,

dokonania segmentacji rynku, ustalenia, jakiej tresci i rodzaju przekaz kieruje

do jakich grup,

wyboru modelu lub modeli promocji w ramach organizacji i/lub udzialu

w imprezach sportowych (rys. 1), przy uwzglednieniu ich charakterystycznych
cech, takich jak: dlugos¢ czasu promocji, kierunek dziatan, czgstotliwose,
miejsce (migjsca) promocji — tabela 1,

©)

opracowania planu dziatalnosci, ktéry powinien uwzgledniac:

sprecyzowanie podmiotu sponsoringu (indywidualni sportowcy, druzyna,
sekcja, klub, impreza, projekt, obiekt),

wybor sponsorowanych obszaru (rodzaj dyscypliny, konkurencji, obiektow,
imprez) i okreslenie ich liczby,

sprecyzowanie stopnia zaangazowania w poszczegolne obszary dziatalnosci
(sponsor wylaczny, glowny, partner),

okreslenie dla kazdego podmiotéw czasu przewidywanego
zaangazowania (krotkookresowy, sredniookresowy, dlugookresowy),

z

sformulowanie z poszczegdélnymi podmiotami indywidualnych umow
sponsorskich, w ktérych zawarte beda precyzyjnie: ustalony sposob

sponsoringu  (finansowy, rzeczowy, uslugowy) oraz obowiazki
sponsorowanego w zakresie promocji miasta (gminy).
Tabela 1. Cechy modeli promocji jednostek terytorialnych
A B C D E F
Model M.O‘.iel turlr\l/ligjievlvo- Model
Model . turniejowy Model etapowy Model
ligowo- pucharowy
(wewnetrz- etapowy (zewnetrz- wewnetrzny
pucharowy (zewnetrz-
ny) ny)
ny)
Czas . Krotki, Krotki, , . ‘ . Krotki,
promocji Diugi $redni $redni, dlugi Sredni Sredni $redni, dlugi
Kierunek Wewnetrz- | Wewnetrz- Wewngtrz- Wewnetrz-
s ny i zew- nyi zew- Zewngtrzny ny i zew- Zewngtrzny

promocyt netrzny netrzny netrzny ny
CZ@StOII.I.WOSC Duza Mata Duza, mata Mata Mala Duza, mata
promocji
Promowana
MMESCOWOSE | Tak i nie Tak Nie Tak i nie Nie Tak
miejscem
rywalizacji

Zrédlo: opraco

wanie wlasne.
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rywalizacji

Promowana miejscowosé

Rys. 1. Modele promocji jednostek terytorialnych w ramach organizacji rywalizacji sportowej
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Prowadzac dzialania promocyjne z wykorzystaniem sponsoringu, wladze jednostek
musza zwrdci¢ uwage na to, aby wpisywaly si¢ one w charakter gminy. Oznacza to
wlasciwy dobor obszaru, w jaki jednostka zamierza si¢ zaangazowaé (sporty elitarne,
ekstremalne, zimowe, letnie, wodne, rekreacyjne itp.). Celem jest zbudowanie
odpowiednich symboli identyfikowanych z dana miejscowoscia, takich, ktére beda
wzbudzaly pozytywne odczucia wsrdd odbiorcow. Kolejnym etapem jest wybor
wydarzen i dyscyplin sportowych o okreslonym wizerunku, jaki moze by¢ za ich
posrednictwem transferowany na jednostke, np. boksowi przypisywane s takie cechy
jak: dynamika, szybkos¢, tradycja, popularnos¢, golf znamionuje estetyka, elegancja,
pigkno, nowoczesnos¢, prestiz''. Tego typu powiazania moga tworzy¢ gminy,
wykorzystujac promocje¢ przez sport'>. Dodatkowo dla zachowania koherentnosci
przekazu nalezy zwroci¢c uwage na to, czy sponsorowani zawodnicy, druzyny
zamieszkujq 1 utozsamiajq si¢ z promowanym miejscem. Brak spojnego wizerunku
moze znaczaco obnizy¢ warto$¢ przekazu.

M. Datko, Sponsoring sportowy, w: Marketing sportowy. Szanse, mozliwosci, zagrozenia, korzysci, red.
H. Mruk, Wyd. Prodruk, Poznan 2003, s.104.

12 A. Konieczna, W. Lipinski, Event marketing i sponsoring. Sportowe turnieje na polskich plazach,
w: Marketingowo o sporcie, red. H. Mruk, P. Jardanowski, P. Matecki, K. Kropielnicki, Sport&Business
Foundation, Poznan 2005, s. 212-217.
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Finansowanie dziatan promocyjnych przez gminy (miasta)

Sport w Polsce w okolo 2/3 finansowany jest ze S$rodkdéw samorzaddéw
terytorialnych, a pozostata cz¢$¢ pochodzi z budzetu pafistwa oraz z doptat od stawek
w grach losowych i funduszy Unii Europejskiej. Pomimo znacznego udzialu funduszy
gmin w strukturze wydatkéw na sport, w rzeczywistosci naklady przeznaczane przez
nie stanowia tylko okolo 1-1,5% wielkosci ich budzetéw'’. Finansowanie zadan
z zakresu kultury fizycznej i turystyki, w tym terenow rekreacyjnych i urzadzen
sportowych, nalezy do zadan wlasnych gmin, tak jak promocja jednostek'’. Dlatego
gminy poszukuja nowych sposobdw wsparcia dzialalnosci sportowej. Jedna z nich jest
mozliwos¢ taczenia tych dwoch zadan poprzez sport. Pozwala to na osiagniecie
podwojnej korzysci, z jednej strony wspieranie rozwoju sportu, a z drugiej promocije
jednostki. Taka forme, bazujacq na sponsoringu, nalezy uzna¢ za nietradycyjnag, gdyz
w wydaniu profesjonalnym jest jeszcze malo powszechnie stosowana przez samorzady
terytorialne.

Po przeprowadzonej analizie sposobow wyboru sponsorowanych projektow przez
zarzadzajacych jednostkami terytorialnymi mozna wskazaé cztery najczescie]
wystepujace postgpowania: konkursowe, przetargowe, regulaminowe i indywidualne.

Postepowanie konkursowe ma na celu wybranie jednej lub kilku najlepszych ofert
promocji miasta przez sport. Zainteresowane podmioty zaprasza si¢ do skladania
projektéw zgodnych z warunkami, jakie miasto wskazalo w ogloszeniu konkursowym.
Warunki te przewaznie zawierajq ograniczenia, ktére dotycza, np. terminu realizacji,
kosztéw, terminu skladania ofert, jak réwniez wymagania, np. opis dzialafi, koszty,
harmonogram i miejsca ich realizacji, a takze grupy odbiorcow i ich $rednia wielko$¢.
Ocenie takze najczesciej podlega: potencjal sportowy, walory promocyjne oraz
wizerunek. Do zalet takiego postgpowania nalezy zaliczy¢ to, iz pozwala ono na
wyzwolenie inicjatywy 1 kreatywnosci ze strony skladajacych oferty oraz daje
mozliwosci wyboru takiej oferty, ktora wpisuje si¢ scisle w inne dzialania
marketingowe realizowane przez miasto. Stwarza okazje do $wiezego, nowatorskiego
otwarcia miejsca na roznorodne dzialania w zakresie promocji. Kolejng zaleta jest brak
szczegblowych ograniczen. Wadg natomiast to, ze takie postgpowanie wymaga
zaangazowania ze strony beneficjentdw oraz jasnych kryteriow oceny przedkladanych
projektow.

Celem organizowania postgpowania przetargowego jest dobor odpowiedniego
wykonawcy, ktéry zaoferuje najbardziej korzystne warunki realizacji powierzonych mu
zadan (tabela 2). Zaletami takiego postepowania sg: jawnos¢, szeroki dostep oferentow,
mozliwos¢ wyboru najlepszego wykonawcy przy zapewnieniu przez niego potencjatu
odpowiedniego dla rozmiaru zamowienia. Wadami sg: dilugotrwala procedura, brak

13 Strategia rozwoju sportu w Polsce do roku 2015, Ministerstwo Sportu, Warszawa, styczen 2007.
" Ustawa z dnia 8 marca 1990 roku o samorzadzie gminnym, Dz.U. 1990, nr 16, poz. 95, z pdzn. zm.
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mozliwosci biezacego ksztaltowania oferty (wyjas$nienia, uzupetniania, modyfikowania)

oraz skonfrontowania koncepcji zamawiajacego z potencjalnym wykonawca.

Tabela 2. Wykaz dzialan promocyjnych wybranych miejscowosci ujetych w specyfikacji warunkow

zamowien publicznych na promocj¢ przez sport

Dzialania

Bialystok

Torun

Czhuchow

Ostrowiec

Swietokrzyski

Chojnice

Ekspozycja znaku, hasel promocyjnych lub adresu strony interne-
towej na banerach podczas i po zakonczeniu zawodoéw rozgry-
wanych u siebie

Wykonanie i wywieszenie flag w barwach miejscowosci podczas
imprez sportowych

Ekspozycja znaku promocyjnego na strojach zawodniczek, zawod-
nikdéw

Umieszczenie na stronie internetowej znaku promocyjnego

Umieszczenie na stronie internetowej banera reklamowego

Umieszczenie na stronie internetowej linku na strong miejscowosci

Ekspozycj¢ znaku promocyjnego (logo, herbu, adresu strony inter-
netowej) w materiatach reklamowych i informacyjnych (plakatach,
biletach, publikacjach itp.)

Rozpowszechnianie informaciji o wspolpracy z gming podczas im-
prez sportowych np. w postaci zapowiedzi

Promowanie miejscowosci poprzez prezentowanie nazwy miejsco-
wosci, symbolow i materialdw promocyjnych podczas zawodow np.
w trakcie konferencji prasowych, wywiadow

Uczestniczenia na wniosek miejscowosci w organizowanych impre-
zach rekreacyjnych, festynach i innych wydarzeniach promocyjnych

Bezplatne wykorzystywanie do promocji miejscowosci informaciji
o dzialalno$ci organizaciji sportowej, w tym takze postugiwanie si¢
nazwa, znakami graficznymi, wizerunkiem sportowcow oraz druzyn

Zamieszczanie wypowiedzi przedstawicieli wladz miasta w mate-
riatach promocyjnych — foldery, prezentacje multimedialne

Umieszczenie herbu z nazwa miejscowosci na tzw. planszy sponsor-
skiej, eksponowanej podczas wszystkich konferencji prasowych,
organizowanych przez wykonawce

Uzywanie nazwy migjscowosci w oficjalnej nazwie druzyny

Zamieszczenie w oficjalnym mailingu, widocznego i wyekspono-
wanego zapisu informujacego o finansowym udziale miejscowosci
w dzialalnosci sportowej wykonawcy

Wykonanie reklamy miasta, ktora zostanie umieszczona na/w auto-
karze wiozacym zawodnikéw na zawody

+

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie specyfikacji wybranych opisow zamowien publicznych w zakresie

promocji gmin przez sport.

Postepowanie regulaminowe polega na sformulowaniu przez wladze jednostek
przepisow okreslajacych kryteria przyznawania $rodkoéw organizacjom, osobom
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fizycznym na promocje¢ przez sport. Po zlozeniu przez dany podmiot obietnicy ich
spelnienia, nastgpuje zawarcie umowy na mocy ktérej otrzymuje dofinansowanie na ich
realizacje (tabela 3). Zaleta jest przejrzystos¢ kryteriow oraz dostepnos$¢, natomiast
wada brak swobody doboru wykonawcy, zbyt duza ich liczba i réznorodnos¢.

Tabela 3. Kryteria finansowania zadan z zakresu promocji przez sport na przykladzie Ostrowa

Wielkopolskiego
. Suma punktow
Liczba
. . Punkt; Kwota
Media Charakterystyka punktow z doda tkozve dofinansowania
promocje Warunek
Tematyczna prasa sportowa 15 punktow
Prasa Ponadlokalna 10 punktow 0d 21 do 35
punktow
Lokalna 5 punktow Do 25.000,00 zt
Ogodlnopolska 12 punktow
Telewizja | Ponadlokalna 10 punktow Oslfnifc’?vfo
Do 70.000,00 zt
Kablowa 3 punkty Whioskodawca
. musi by¢ zakwa-
Ogolnopolskie 15 punktéw 15 punktéw, gdy liﬁko}\;vany do
. wnioskodawca . . .
Radio : : jednej z dwoch
, bedzie zakwalifi- . h
Ponadlokalne 5 punktow kowany do jednej wiodacych lig
. : w regionie w da-
Baner na obiekcie sportowym 3 punkty Z dwo.ch w1oda(-. nej (giyscyplinie
— - cych lig w danej .
Logo na plycie boiska 6 punktow dyscyplinie sportowej
Logo na tablicach §wietlnych 3 punkty sportowej W re- Minimum 61
Logo na strojach sportowych 3 punkty gionie punktow
Logo na plakatach, ulotkach, 3 punkt Powyzej
zaproszeniach punxly 7Q.000,00 zt
Reklama [T 555 na autobusie 3 punkty Whioskodawca
Sponsora " nternet (whasna strona) 1 punkt musi by¢ zakwali-
. ha fikowany do jed-
imprezie nej z dwach wio-
dacych lig w re-
Internet (strona ogoélno- 3 punkt gionie w dangj
sportowa) punxty dyscyplmle spor-
towe) oraz musit
by¢ ujety w jednej
Z telewizji.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Zarzadzenia Prezydenta Miasta Ostrowa Wielkopolskiego
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Postepowanie indywidualne stosowane jest przez gminy sporadycznie. Wymaga
opracowania strategii lub planéw promocji jednostki precyzujacych zakres dziatan
w obszarze sportowym, a nast¢pnie przystapienia do konsekwentnego ich realizowania,
wyboru takich wydarzen, dyscyplin sportowych czy zawodnikéw, ktdrzy beda sie
wpisywacé w koncepeje tworzenia wizerunku jednostki. Wiaze sie to z ksztaltowaniem
dlugookresowej polityki promocyjnej miejsc i przekonaniem rady gminy (miasta) do
stusznosci prowadzenia dzialan promocyjnych w wybranym obszarze dzialalnosci
sportowej z pominieciem innych. Jest to o tyle trudne, ze wiaze si¢ niekiedy
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z nieprzychylng reakcja spoleczng dotyczacq nierownego traktowania, klubow,
zawodnikdéw, organizacji. Glowna wada takiego postgpowania jest brak
transparentnosci. W opinii publicznej (mieszkancéw) rodzi podejrzenia o nieuczeciwosé
i nieefektywnos$¢ wydatkowania publicznych funduszy. Natomiast do gléwnych zalet
takiego postgpowania nalezy swoboda doboru wykonawcy dostosowanego potencjalem
do potrzeb oraz ksztaltowania umowy, jak rowniez mozliwos¢ negocjacji, renegocjacji
warunkow.

Podsumowanie

Sport moze stuzy¢ nie tylko do promocji, ale sta¢ si¢ elementem przewagi
konkurencyjnej. Zbudowanie jej wymaga od wladz zmiany sposobu myslenia
i dzialania z publicznego na publiczno-rynkowe, czyli takie, ktdre bedzie uwzgledniaé
wymagania rynku i metody komercyjnego zarzadzania jednostka. Podnoszenie
skutecznosci promocji miast nie musi oznacza¢ automatycznego zwigkszania ilosci
pieniedzy, ale przede wszystkim poszukiwania innych, bardziej efektywnych sposobow
ich wydatkowania. Jednym z nich jest promocja przez sport. Postgpowanie w tym
zakresie powinno skupia¢ si¢ na dwoéch plaszczyznach. Pierwsza dotyczy roli miast,
ktérg jest stworzenie dogodnych warunkdéw i klimatu do rozwoju sportu, zadbanie
o infrastrukturg. Druga to promocja migjsca, do czego mozna wykorzystaé sponsoring
sportu. Miasto jako sponsor powinno traktowa¢ sponsorowane podmioty indywidualnie,
a nie grupowo, co nie zawsze ma miejsce. Inne wymagania stawiane moga by¢ wobec
druzyny, a inne wobec zawodnika, inne dla wydarzenia lokalnego, a inne
migdzynarodowego. Promocja przez sport podobnie jak przedsigwzigcia inwestycyjne
wymaga dlugoterminowego zaangazowania. Dobdr kierunkéw i narzedzi oraz dziatan
powinien by¢ adekwatny do celu, jaki ma by¢ osiagniety i grup docelowych. Wazne jest
takze, aby wladze nie utozsamialy efektow promocji z miejscem zawodnika na
zawodach, czy rangg wydarzenia, gdyz o sile promocji swiadczy wartos¢ wizerunkowa
i medialna. I to wlasnie na tym powinny skupia¢ si¢ wladze, podejmujac si¢ organizacji
oraz sponsoringu réznych podmiotéw i projektow.

SPORT EVENTS AS THE ELEMENT OF TOWN PROMOTION
Summary

In time of increasing rivalry for limited reserves, devaluation of standard communications
forms is a fact. Additionally, local-government budget limitation makes those who manage them
to look frequently for more and more unconventional and more spectacular, and at the same time
socially accepted ways of promotion. The aim of the paper is to show the opportunity of town
promotion through sport, in particular through organising and sponsorship sport events and
competitors.



