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Streszczenie

W artykule przedstawiono rozwazania dotyczace promocji miast, regiondow i krajow przy
okazji organizacji waznych imprez sportowych. W dobie globalizacji i rozwoju medidéw elektro-
nicznych oraz zmiany stylu zycia, sport stal si¢ jedna z wazniejszych rozrywek wspolczesnych
konsumentow. Sport to takze ta dziedzina aktywnosci, ktora bez probleméw przekracza granice
kontynentow, krajow i regiondw i znacznie przyczynia si¢ do unifikacji stylu zycia na calym
$wiecie. Wydarzenia sportowe, szczegolnie te najwazniejsze, majace wielomilionowg ogladalnosé¢
na calym $wiecie, to doskonate pole do dziatan marketingowych. Korzystaja z niego nie tylko
firmy, pragnace przedstawi¢ swoje oferty komercyjne, ale takze jednostki terytorialne: miasta,
regiony, kraje, ktore promuja swoje marki i ksztaltuja pozytywny wizerunek. Czynig to, aby moc
dynamicznie i bez zaklocen rozwijac si¢ w czasach powszechnej konkurencji o wszelkie strate-
giczne zasoby.

Wprowadzenie

Marketing terytorialny nie ma tak dlugiej historii, jak marketing produktow,
ale jego podstawowe reguly opieraja si¢ na podobnych uniwersalnych zasadach.
Metodyczne podejscie jakie oferuje marketing pozwala, w przypadku migjsc
1 jednostek terytorialnych, na wyrdznienie si¢ z calej masy innych i uzyskanie
konkretnych korzysci wizerunkowych, a w konsekwencji, rynkowych. Wspot-
czesny, coraz bardziej zglobalizowany $wiat wymusza bowiem rywalizacje juz
nie tylko wsrdd konkurujacych ze sobg przedsigbiorstw, lecz takze miast, regio-
now czy krajow — o mozliwosci rozwoju i lepsza przyszlosc.
Konieczno$é promowania miejsc wymogiem wspolczesnego zmieniajacego
si¢ Swiata

Globalizacja rynkéw spowodowala zmiany 1 zaostrzenie konkurencji. Jak
zauwaza J. Kaczurba, gléownymi silami napgdowymi globalizacji staly si¢ wiel-
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kie transnarodowe grupy przemyslowe, korzystajace z synergicznego dzialania
kilku kluczowych elementow: fenomenalnych zmian w technologii, rosnacej
latwosci 1 malejacego relatywnego kosztu transportu 1 komunikacji, liberalizacji
narodowych i regionalnych polityk ekonomicznych 1 handlowych, zakonczenia
zimnowojennej polaryzacji $wiata'. Zmiany wymusily konieczno$é zastosowa-
nia nowych podej$¢ takze w dzialalnosci marketingowej. Postgpujaca zlozonosc
rynku wymaga stosowania coraz bardziej skomplikowanych metod 1 sposobow
oddzialywania na odbiorcéw. Zauwazaja to Ph. Kotler 1 F. Trias de Bes, ktorzy
twierdza, Zze prowadzenie marketingu jest obecnie znacznie bardziej skompli-
kowane niz kiedykolwiek w przeszlosci. To nie oznacza, ze w przeszlosci nie
bylo wyzwan, ale teraz z pewnoscia sa one inne. Wyzwaniem jest walka z roz-
drobnieniem rynkéw, przesyceniem reklama i nadmiarem nowosci codziennie
pojawiajacych si¢ na rynku, na ktorym konkurujemy’. Wyzwanie polega wigc
nie tylko na walce z licznymi konkurencyjnymi produktami, markami i rekla-
mami, lecz takze na bitwie o $wiadomos¢ klienta, zamknigtag na komunikaty
komercyjne’, bowiem, jak twierdza A. i A. Ries, gldownym celem programu
brandingowego sa zawsze umysly potencjalnych odbiorcow. Na poczatku jest
umysl, rynek powstaje tam, gdzie poprowadzi umysl®. Zwlaszcza ze na wspol-
czesnym rynku nie konkuruja ze sobg juz tylko oferty komercyjne, ale takze
oferty organizacji non profit oraz oferty terytoridw (marki krajow, regionow,
miast). Marka terytorialna, np. marka kraju, to jak twierdzi R. Rojek, nie kon-
kretny produkt lub usluga, dajaca si¢ zidentyfikowac za pomoca narodowych
w tresci 1 formie zabiegow marketingowych, lecz wizerunek kraju i jego narodu
w opinii odbiorcow, zardéwno wlasnych obywateli, jak i innych spolecznosci’.
Zatem marek obecnych i ciggle pojawiajacych si¢ na rynku jest coraz wigcej, co
rodzi dalsze trudnosci 1 komplikuje skuteczno$¢ oddzialywania marketingowe-
£0.

Doskonalym przykladem potrzeby podjg¢cia dzialan konkurowania migdzy
migjscami — regionami, miastami, krajami — sg procesy zachodzace obecnie na
obszarze Unii Europejskiej, bedace] przykladem kolejnego wiclkiego trendu

! I. Kaczurba, Globalizacja a tozsamosé firm, w: Gospodarka pod wlasng banderq. Patriotyzm
w epoce globalizacji, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2000, s. 41.

2 Ph. Kotler, F. Trias de Bes, Marketing lateralny, PWE, Warszawa 2004, s. 32.

3 Ibidem, s. 31.

4 A. Ries, A. Ries, Pochodzenie marek, Wyd. Helion, Gliwice 2005, s. 30.

SR Rojek, Marka narodowa, GWP, Gdansk 2007, s. 62.
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wspolczesnego $wiata’, integracji regionalnej. Zniesienie granic i wprowadze-
nic czterech swobod’ w nowy sposob okreslily warunki funkcjonowania w wiel-
kiej europejskiej wspodlnocie. Wicele przykladow pokazuje, ze miasta i regiony
ktore nie potrafia zadba¢ o czynniki wzrostu i rozwoju oraz skutecznie rywali-
zowa¢ z innymi o$rodkami na europejskim rynku, z czasem coraz bardziej ubo-
zeja, a ich dystans do czolowki ciagle powigksza si¢. Zniesienie barier stwarza
bowiem doskonala sytuacj¢ rozwojowa dla regionow najsilnigjszych, ktore
w takich okolicznosciach akumuluja jeszcze wigeej zasobow®. Dlatego tez uru-
chomiono polityke spojnosci, ktéra ma pomoc regionom stabszym wyréwnac
szanse 1 umozliwi¢ w miarg stabilny i zrbwnowazony rozwoj.

Niektére miasta wschodnich niemieckich landoéw, z ktéorych mlodziez
wchodzaca na rynek pracy masowo wyjechala, wybierajac na miejsce do zycia
zachodnie czgsci kraju oferujace lepiej platng pracg i lepsze perspektywy, sa
przykladem regiondéw ktérych rozwdj zostal zatrzymany. Konsekwencja tego sa
puste domy i mieszkania, ktore tamtejsze wladze samorzadowe chetnie udo-
stepnig tym, ktorzy chcieliby osigsc tu na stale 1 zwiaza¢ swoja przyszlosc
z dang migjscowoscia czy regionem. Niedobor jednego z czynnikdéw rozwojo-
wych, w tym przypadku ludzi w wieku produkcyjnym gotowych do pracy, sta-
nowi bardzo istotne ograniczenie rozwojowe. Dlatego teraz, wraz z otwarciem
rynku pracy w Niemczech 1 Austrii, wiele jednostek samorzadowych oraz orga-
nizacji pozarzadowych, szczegdlnie z Niemiec, przygotowalo atrakcyjne kom-
pleksowe oferty, obejmujace nie tylko prace, ale takze przyuczenie lub dosko-
nalenie zawodowe, a takze ofert¢ mieszkaniowa. To wszystko po to, by mlodzi
ludzie zechcieli tam przyjechad i osias¢ na stale, przyczyniajac si¢ do przelama-
nia stagnacji oraz rozwoju tych miast. Taka sytuacja powoduje jednak odplyw
ludzi w innych regionach i ograniczenie ich mozliwosci rozwojowych. W naj-
blizszym czasie moze to dotyczy¢ glownie zachodnich regionéow Polski, co
spowoduje przerzucenie tych probleméw z jednych regionow na inne.

Glowne czynniki wzrostu i rozwoju, o ktore kazde wladze terytorialne re-
gionu, miasta, kraju musza dbac to: infrastruktura, kapital, zasoby ludzkie, po-
step techniczny.

¢ Wedtug réznych autoréw mamy obecnie do czynienia z trzema wielkimi megatrendami: glo-
balizacja, integracjq regionalna, rewolucja cyfrowa. Zob. Biznes miedzynarodowy, red. M.K. No-
wakowski, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2005.
7 Swoboda przeptywu: towardw, ustug, kapitatu, osob.
8 Do najbogatszych europejskich regioné6w naleza metropolie Londynu czy Paryza, a do naj-
ubozszych peryferyjne regiony poludniowych Wioch, Grecji oraz nowych czlonkoéw — krajow
Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym Polski, z najbiedniejsza czescia — tzw. Sciana Wschodnia.
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Infrastruktura to baza, na fundamencie ktére] moze rozwija¢ si¢ wszelka
ludzka dziatalno$¢, w tym ta zorganizowana, przybierajaca postaé przedsigbior-
czosci. Do najistotnigjszych mozna zaliczy¢ infrastrukturg drogowa. Starozytni
Rzymianie mogli zbudowac silne imperium, wyprzedzajace o cala epokg swoje
czasy 1 w znacznym stopniu okreslajace wiele dziedzin wspodlczesnego Zycia,
nie tylko dzigki potedze militamej, lecz takze mysli technicznej 1 budowie drog,
ktore na trwale laczyly migjscowosci migdzy soba, prowincje ze stolica, ula-
twialy szybki przemarsz wojsk, a takze umozliwialy rozw6j handlu. W wielu
miejscach Europy, nie tylko Wloszech, do dzi$§ mozna znalez¢ dawne trakty
rzymskie, ktéore mimo uplywu ponad dwoch tysigcy lat nadal shuza miejscowe;j
ludnosci. Kiedy Niemcy laczyli si¢ w jedno panstwo’ w 1990 roku, jednym
z podstawowych 1 najwazniejszych wyzwan dla éwcezesnych wladz bylo pola-
czenie siecig drég i1 autostrad wschodnich landéw z bardziej rozwinigta czgscia
zachodnia. Polska bolaczka byl 1 jest nadal niedostatek autostrad i szybkich
drég laczacych rozne czgsci kraju, co obecnie probuje si¢ nadrabiac przy duzym
udziale srodkéw unijnych. Ukraina natomiast nadal dysponuje stara, o niskicj
jakosci, infrastruktura drogowa, co jest obok innych, istotnym czynnikiem ha-
mujacym jej rozwoj.

Oprocz drogowej na infrastrukturg komunikacyjng bgda skladaly si¢ jeszcze
kolejowa, porty lotnicze 1 morskie, zegluga sréodladowa. Infrastruktura to takze
sie¢ elektryczna oraz infrastruktura komunalna, a wigc sie¢ wodociagowa, ga-
zowa, kanalizacja. Obecnie, wraz z rozwojem trzeciego megatrendu, bardzo
istotna jest infrastruktura telekomunikacyjna, umozliwiajaca szybki cyfrowy
przesyl danych réznych mediow: telefonu, Internetu, telewizji, radia (lacza sze-
rokopasmowe).

Kapital oznacza zaréwno kapital wewngtrzny, jak 1 zewngtrzny. Wewngtrz-
ny kapital regionu, kraju to ten, ktory juz zostal tam zakumulowany w postaci
urzadzen, maszyn, nicruchomosci, wartosci firm oraz srodkdéw finansowych
w roznej postaci. Zewngtrzny kapital to ten, ktory znajduje si¢ poza danym tery-
torium, a ktory moglby potencjalnie do niego naplynaé. Ten zewngtrzny sklada

® W wyniku zmian na arenie miedzynarodowej oraz zalamywania si¢ starych, skostniatych
struktur NRD (Niemieckiej Republiki Demokratycznej), masowych ucieczek do RFN, organizo-
wania si¢ demokratycznej opozycji i nieudanych prob reformy panstwa, w krotkim czasie nastapi-
o wiele waznych wydarzen, ktére doprowadzily do zjednoczenia Niemiec. 9 listopada 1989 roku
otwarto granicg NRD z RFN i rozpoczeto burzenie ,,muru berlinskiego”, 18 maja 1990 roku
podpisano Traktat o unii walutowej, gospodarczej i spotecznej migdzy RFN i NRD, za$ 30 sierp-
nia 1990 roku Uklad zjednoczeniowy migedzy tymi krajami, w ramach ktérego NRD zostata wia-
czona do RFN inkorporacja; 3 pazdziernika 1990 roku wszedl on w zycie. Zob. A. Domagala,
Integracja Polski z Uniq Europejskq, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 17.
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si¢ z bezposrednich inwestycji zagranicznych i kapitalu krotkookresowego,
spekulacyjnego. Najbardziej pozadany jest kapital dlugookresowy, w postaci
bezposrednich inwestycji. Regula jest taka, ze kraj czy region rozwijajacy si¢
nie ma wystarczajacego kapitalu wewngtrznego, w zwiazku z czym potrzebny
jest mu kapital pochodzenia zewngtrznego. To, czy taki kapital bedzie chcial
naplyna¢ do danego micjsca zalezy w ogromnej mierze od atrakcyjnosci kraju
czy regionu. Dlatego tak wazny jest wizerunek regionu (kraju), zarbwno wsrod
danej spotecznosci, jak 1 w otoczeniu zewnetrznym, wsrod medidw, opinii pu-
blicznej, ekspertow i1 przedsigbiorcow — potencjalnych inwestorow. Wszelkie
dzialania stuzace budowaniu pozytywnego wizerunku regionu (kraju) sa wigc
niezmiernie istotne i pozadane z punktu widzenia roli, jaka spelnia kapital we
wzroscie gospodarczym i rozwoju ekonomicznym i spolecznym.

Ludzkos¢ tworzy 1 rozwija cywilizacj¢ oraz jej wytwory materialne w wy-
niku pracy. [los¢ 1 jakos¢ pracy zaleza od liczebnosci ludzi gotowych do pracy
oraz kwalifikacji tej sily roboczej. Dlatego swiatowa produkcja dobr znalazla
sobie migjsce w krajach Dalekiego Wschodu, Chinach, Wietnamie, a nie
w krajach srodkowej Afryki (gdzie koszty pracy bylyby nie wyzsze lub nawet
nizsze niz w krajach Azji), ale gdzie brakuje wyksztalconej sily roboczej (inzy-
nierdéw, specjalistow, menedzerow) oraz innych czynnikow wzrostu i rozwoju
(takich jak odpowiednia infrastruktura, kapital, zaawansowana mysl technicz-
na).

Wspolczesne rozwinigte spoleczenstwa okreslane sa mianem spoleczenstw
informacyjnych. Oznacza to, ze umieja one zaréwno tworzy¢, jak 1 wykorzy-
stywa¢ w Zyciu codziennym zdobycze najnowszych technologii, a podstawo-
wymi zasobami niezb¢dnymi do skutecznego konkurowania w migdzynarodo-
wej wymianie dobr i uslug staly si¢ wiedza 1 informacja. W zwiazku z tym,
nowoczesne osrodki przemystowe wykorzystujace najnowsze zdobycze techniki
nie moga powsta¢ tam, gdzie nic ma odpowiedniego zaplecza wysoko wykwali-
fikowanej sily roboczej, ktora jest rezultatem dlugotrwalego procesu edukacji
1 ksztalcenia zawodowego. Regiony dysponujace wykwalifikowang 1 wyspecja-
lizowana w roznych dziedzinach sila robocza posiadaja zatem wazny czynnik
decydujacy o ich potencjale rozwojowym.

Rozwojowi nicustannie towarzyszy postgp techniczny. Zaréwno przelomo-
we wynalazki, jak 1 te o znacznie mniejszym znaczeniu skladaja si¢ na istotny
dorobek w tym zakresie. Opanowanie metod 1 technik uprawy roli oraz hodowli
zwierzat przyczynilo si¢ do zmiany stylu zycia z koczowniczego na osiadly.
Tym samym rozpoczg¢lo nowa epoke w dziejach cywilizacji ludzkiej, epoke
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agrarng. Ten skok cywilizacyjny zostal okreslony przez Alvina Tofflera jako
pierwsza fala'’. Nastepnie wynalezienie mechanicznego napedu w postaci ma-
szyny parowej, uniezalezniajacego prac¢ od energii pochodzenia naturalnego
lub biologicznego ludzi i zwierzat, pozwolilo na rozwoj przemystu i zmiang
stylu zycia — coraz wigeej ludzi zaczelo mieszka¢ w miastach 1 pracowaé
w przemysle, a nie jak wczesniej na roli. Maszyna parowa i1 inne wynalazki
zlozyly si¢ na drugg fal¢ 1 rozpoczgly epoke industrialng. Wynalezienie kompu-
tera 1 jego rozpowszechnienie w roznych dziedzinach Zycia rozpoczglto rewolu-
cj¢ cyfrowa 1 trzecig falg. Automatyzacja i robotyzacja procesow produkcyjnych
pozwolila na skokowy wzrost wydajnosci pracy, zmni¢jszajac tym samym za-
potrzebowanie na sil¢ robocza. Przemysl przestal by¢ najwazniejszym zrodlem
zatrudnienia, jego miejsce zaj¢ly uslugi. Podstawowymi zasobami ksztaltuja-
cymi przewage konkurencyjna w gospodarce zacz¢ly by¢ wiedza 1 informacja,
a branzami, w ktérych wystepuje najwyzsza dynamika wartosci dodanej staly
si¢ przemysly nowych technologii. Najwigksze bogactwo tworzy si¢ zatem
wspolczesnie tam, gdzie wystgpuje najwyzsze zaawansowanie technologiczne
oraz tam, gdzie korzysta si¢ z profitow z zarzadzania wartosciami niematerial-
nymi (w poprzednich epokach najwigkszy przyrost bogactwa byl zwiazany
najpierw z posiadaniem ziemi i innych zwiazanych z nia zasobow, nast¢pnie
zwigzany byl z wlasnosciag fabryk przemyslowych i1 ich rozwojem, a obecnie
z wlasnoscig intelektualng 1 wartoscia niematerialng firm zwiazanych z przetwa-
rzaniem informacji, w tym firm informatycznych, telekomunikacyjnych, inter-
netowych). Dlatego kraje bogate pozostana bogatymi, a dolaczy¢ do nich bgda
mialy szanse przede wszystkim te kraje, ktore podjely ogromny wysilek wpro-
wadzenia zmian, w tym implementacji do swoich gospodarek najnowszych
osiagnig¢¢ postgpu technicznego.

To sa najwazniejsze, z punktu widzenia teorii ekonomii, czynniki wzrostu
1 rozwoju, determinujace mozliwosci rozwojowe kazdej jednostki terytorialne;.
Mozna jeszcze uwzglgdni¢ inne czynniki, ktore moga w istotny sposob okreslac
potencjal danego terytorium. Bedzie to niewatpliwie jego wizerunek. Wizeru-
nek bedzie okreslal percepcje danej jednostki terytorialne] u odbiorcow we-
wngtrznych, zamieszkujacych dane terytorium oraz odbiorcow zewngtrznych,
ktorzy w istotny sposob moga wplywaé na jego rozwdéj. Mieszkancy na jego
podstawie moga podejmowac decyzje, czy chea tu zostac, pracowac i dorabiac
sig, tworzac jednoczesnie wspolny dobrobyt danego terytorium, czy beda szu-
kac¢ bardziej atrakcyjnego migjsca do zycia. Z kolei odbiorcy zewngtrzni moga

0 A. Toffler, Trzecia fala, PIW, Warszawa 2001.
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na jego podstawie decydowac, czy beda kupowaé wytworzone tu produkty,
inwestowac¢ swoje kapitaly, czy tez beda tu przyjezdzac jako turysci, generujac
sprzedaz calej gamy uslug od transportowych, hotelarskich i gastronomicznych
po bardziej wyspecjalizowane. Zauwaza to tez S. Anholt, ktory stwierdza: jest
jasne, ze kraje, a takze miasta i regiony, zachowuja si¢ pod wicloma wzglgdami
tak, jak marki. Sa postrzegane — slusznie lub nie — w okreslony sposob przez
duze grupy ludzi w kraju i za granicg; sa utozsamiane z pewnymi przymiotami
1 wartosciami. Te wyobrazenia mogg mie¢ znaczacy wplyw na to, jak zagra-
niczni konsumenci oceniajg produkty tych krajow, i jak traktuja je w polityce,
sporcie, handlu czy kulturze; wplywaja na ich sklonnos$¢ do przyjazdow, prze-
noszenia si¢ 1 inwestowania; maja wplyw na chgé sprzymierzenia si¢ z takimi
krajami na arenie mi¢dzynarodowej, a w koncu 1 na to, czy migdzynarodowa
publicznos¢ interpretowac bgdzie wszelkie ich dziatania i zachowania negatyw-
nie, czy zyczliwie''. W. Olins za$ zauwaza: w dzisiejszych czasach narody mu-
sza konkurowac takze w trudnych, mierzalnych dziedzinach, takich jak: bezpo-
srednie inwestycje zagraniczne, eksport 1 turystyka. I to jest wlasnie nowosc.
Czynniki te w przeszlosci nigdy nie byly szczeg6lnie wazne, poniewaz turysty-
ka nie byla powszechna, bezposrednie inwestycje zagraniczne dotyczyly sto-
sunkowo malej liczby panstw, a eksport produktéow markowych obejmowal
glownie tradycyjne wyroby, przeznaczone na dotychczasowe, ugruntowane
rynki'?. Wizerunek terytorium jest zwiazany z marka danego terytorium, dlate-
go istotne jest przemyslane i efektywne zarzadzanie marka danej jednostki tery-
torialnej. R. Rojek okresla wizerunek jako zespol wzglednie trwalych skojarzen,
wyobrazen 1 ocen zwigzanych jednoznacznie z danym krajem, czyli jego obraz
w $wiadomosci tych, ktorzy dokonuja takiej oceny”. Organizacja wielkich im-
prez, na ktére zwrdcone sa oczy calego swiata lub kontynentu, stanowi dosko-
nala okazj¢ do promowania marki terytorialnej 1 budowania pozadanego, pozy-
tywnego wizerunku tego terytorium.

Wielkie wydarzenia sportowe w marketingu terytorialnym

Historia i doswiadczenia wielkich imprez sportowych pokazuja pewne za-
leznosci migdzy ich organizacja a wzrostem gospodarczym, rozwojem i dobro-
bytem danego terytorium. Poniewaz wlasciwie kazdego roku na $wiecie odby-
wajq si¢ wielkie imprezy sportowe, ktorych wydzwigk 1 rola w marketingu tery-

'S Anholt, Sprawiedliwos¢ marek. Jak branding miejsc i produktow moze uczyni¢ kraj boga-
tym, dumnym i pewnym siebie, Marka dla Polski, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2000, s. 152.

2W. Olins, Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 155.

BRr Rojek, Marka narodowa... ,s. 62.
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torialnym mogg by¢ znaczace, w analizie ograniczono si¢ do tych najwigkszych,
odbywajacych si¢ cyklicznie. Analiza powinna pokazac, czy mozna stwierdzi¢
pewne wspdlne tendencje i1 zaleznosci migdzy organizacja takich wydarzen
a zmianami w obszarze gospodarczym, politycznym i spolecznym oraz w pozy-
¢ji danego terytorium, kraju, regionu wsrod innych podobnych jednostek,
z ktorymi konkuruje. Zmiany zachodzace w krajach, regionach, miastach,
szczegolnie te pozytywne, odzwierciedlajace postep, sa tym czynnikiem, ktéry
sklania do podj¢cia dzialan komunikacyjnych. A komunikacja marketingowa
jest tym dzialaniem, za pomoca ktérego mozna budowa¢ marki, odpowiednio
pozycjonowacé je w swiadomosci odbiorcow i ksztaltowac pozadany wizerunek.
K L. Keller zaznacza wrgcz, ze istotnym celem calej komunikacji marketingo-
wej jest udzial w budowaniu kapitatu marki'®. Stworzenie dobrej marki nie jest
wecale latwe. Trzeba pamigtac, ze rdzne jej elementy, jak tozsamos¢, identyfika-
tory, wartosci, wizerunek powinny by¢ spdjne 1 zgodne. Podstawowa kwestia
jest tez tozsamos$¢ marki, gdyz to ona ja tak naprawdg okresla, moéwi czym mar-
ka jest, na czym si¢ opiera i dzigki czemu pdzniejsi odbiorcy beda mogli ja
identyfikowa¢ wsrod innych marek. Pozytywne zmiany w kraju, regionie czy
miescie ksztaltuja tozsamos¢ samej marki terytorialnej, pozwalajac jej na prze-
lozenie tych rzeczywistych wartosci w wizerunku tego terytorium. Intensywna
komunikacja marketingowa jest oczywiscie kolejnym elementem budowy silnej
marki terytorialnej, a oprocz standardowych dzialan promocyjnych, jak rekla-
ma, public relations czy publicity takie niestandardowe dzialania, jak korzysta-
nie z rozglosu medialnego z okazji rozgrywania imprezy sportowe] moga byc
bardzo skutecznym przedsigwzigciem.

Migdzynarodowy ekspert od brandingu i wizerunku krajow, cytowany juz
W. Olins, zwraca uwagg na bardzo istotng sprawg. Stwierdza on mianowicie, ze
przyczyna, dla ktorej kraje stale ksztaltuja 1 przeksztalcaja swoja tozsamosé, lub
jak kto woli, bezposrednio lub posrednio na nowo kreuja swoje marki, jest fakt,
ze zmienia si¢ ich rzeczywistos¢, musza wigc komunikowac¢ t¢ zmiang swoim
odbiorcom za pomoca symboli. Kraje 1 narody pragna, na tyle, na ile to mozli-
we, zblizy¢ wizerunek do rzeczywistosci'”. Do nowej rzeczywistosci, mozna
byloby dodac, tej ktora powstala po zmianach. Organizacja wielkich wydarzen
sportowych z jednej strony, jest skutkiem zachodzacych w tych krajach (regio-
nach, miastach) zmian, z drugiej, sa one organizowane po to, aby wlasnie poka-

YK L. Keller, T. Aperia, M. Georgson, Strategic Brand Management. European Perspective,
Pearson Education, Essex 2008, s. 223.
BW. Olins, Wally Olins o marce...,s. 151.
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za¢ otoczeniu zewngtrznemu te zmiany, zakomunikowaé je tym odbiorcom,
ktorzy moga w przyszlosci sta¢ si¢ nabywcami produktow, turystami czy inwe-
storami. A takze po to, by pozytywnie zmieniajaca si¢ rzeczywistos¢ zakomuni-
kowa¢ wlasnej spolecznosci, by utwierdzi¢ ja, ze wlasnie tu jest najlepsze dla
nich miegjsce do zycia.

Wspolczesnie istotnych wydarzen sportowych o randze migdzynarodowej
jest nawet kilka w tygodniu. To ogromna liczba w calym roku, ale potwierdza,
ze sport oraz wszystko, co si¢ wokol niego dzieje, stalo si¢ obecnie wielka
branza przemyslowa i jednoczesnie skutecznym forum oddzialywania na ma-
sowego odbiorcg na calym swiecie. Jest zatem doskonalym miejscem do pro-
wadzenia réwniez skutecznych dzialan marketingowych, i to nie tylko przez
firmy, ale takze jednostki terytorialne.

Na potrzeby tej analizy uwaga zostanie skupiona tylko na najwazniejszych
wydarzeniach sportowych. Do najwazniejszych, najbardziej medialnych (a wigc
takze o wielkim zasi¢gu oddzialywania) i najbardziej prestizowych nalezg letnie
igrzyska olimpijskie, zimowe igrzyska olimpijskie, mistrzostwa §wiata w pilce
noznej, mistrzostwa europy w pilce noznej. Dalej znajduje si¢ caly szereg takze
bardzo waznych imprez, jak mistrzostwa $§wiata w lekkoatletyce, w siatkdwce,
pitce rgcznej, hokeju itd., ale zasieg ich ogladalnosci jest nizszy. Do analizy
wybrano dwie imprezy o zasiggu globalnym, letnie igrzyska olimpijskie oraz
mistrzostwa Swiata w pilce noznej w ostatnich trzydziestu paru latach. Imprezy
te, organizowane przez dwie globalne organizacje sportowe, Migdzynarodowy
Komitet Olimpijski (MKOI) i Migdzynarodowa Federacj¢ Pilkarska (FIFA)
odbywaja si¢ cyklicznie co cztery lata, jednak w réznych krajach i miastach.
Migjsce organizacji imprezy jest wigc nieprzypadkowe 1 wymaga podjgcia
przez organizatorow (kraj, miasta) wiclkiego wysitku przygotowawczego i re-
alizacyjnego. Poza tym istnieje bardzo silna konkurencja, gdyz przy okazji wy-
borow organizatora kolejnej imprezy pojawia si¢ zawsze wiele kandydatur.
W wigkszosci te kandydatury nie pojawiaja si¢ ponownie przy kolejnych impre-
zach, co oznacza, ze musi zaistnie¢ okreslona sytuacja w okreslonym czasie, by
kraj (miasto) zdecydowalo si¢ zglosi¢ swoja kandydaturg. W organizacji tak
wielkiej 1 prestizowej imprezy wida¢ tez odzwierciedlenie sytuacji politycznej,
gospodarczej, migdzynarodowej oraz zachodzacych zmian w tych obszarach.

Tabela 1 przedstawia kraje 1 miasta organizatoréow letnich igrzysk olimpij-
skich i najwazniejsze zmiany, jakie byly z nimi zwigzane w danym okresie
w ukladzie mi¢gdzynarodowym.



482 Jarostaw Kowalski

Tabela 1

Analiza organizacji wydarzen sportowych letnich igrzysk olimpijskich w kontekscie zmian
zachodzacych w tych krajach i miastach oraz zmian ich pozycji i roli na arenie migdzynarodowej

Miasto Konty- Sytuacja polityczna, gospodarcza,

Rok organizatora Kraj nent migdzynarodowa

1972 | Monachium RFN Europa Poczatek lat siedemdziesiatych, Niemcy
demonstruja dynamiczny rozwdj go-
spodarczy 1 spoleczny i znaczenie
gospodarcze na arenie migdzynarodo-
wej; nawet obecnie wioska olimpijska
robi wielkie wrazenie nowoczesnosci
i fadu organizacyjnego

1976 Montreal Kanada | Ameryka | Kanada intensywnie rozwija sig¢, zazna-
Poélnocna | cza tez swoja obecnos$¢ na arenie mig-
dzynarodowej; w 1976 roku zostaje
zaproszona i przystepuje do Grupy G7
najbardziej rozwinigtych krajow Swiata
1980 Moskwa ZSRR Europa Koniec lat siedemdziesiatych i poczatek
osiemdziesigtych to kulminacja potegi
Zwiazku  Radzieckiego, olimpiada
miata pomoc w demonstracji tej potegi;
USA 1 najblizsi sojusznicy zbojkotowa-
ly te igrzyska i nie wystaly swoich
reprezentantow, w tym samym roku
ZSRR rozpoczal wojng w Afganistanie,
co zapoczatkowalo  dziesigciolecie
trudnosci gospodarcze i spoleczne oraz
w rezultacie znacznie przyczynito sig
do jego upadku dziesigc lat pozniej
1984 | Los Angeles USA Ameryka | W odpowiedzi demonstracja ze strony
Polnocna | drugiego mocarstwa, USA; ZSRR
i panstwa bloku wschodniego, w tym
Polska, jako reperkusje zbojkotowaly te
igrzyska i nie wystaly swoich reprezen-

tantow
1988 Seul Korea Azja Korea Potudniowa to przyktad jednego
Polu- 7 tzw. tygrysow azjatyckich, kraju ktory
dniowa w ciggu kilkunastu lat, rozwijajac si¢ w

bardzo szybkim tempie, dokonal skoku
cywilizacyjnego z poziomu znacznego
zacofania gospodarki do nowoczesnej
gospodarki przemystowej

1992 Barcelona Hiszpa- Europa Po upadku dyktatury Franco w 1975
nia roku Hiszpania intensywnie zmieniala
swoje oblicze, budujac demokratyczne
spoleczenstwo i nowoczesng gospodar-
ke; w 1986 roku przystapita do Wspdl-
not Europejskich, co jeszcze bardziej
zdynamizowalo jej rozwoj
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1996 Atlanta USA Ameryka | USA pozostaly jedynym mocarstwem,
Polnocna | z najsilniejsza gospodarkg i najwigk-
szymi wplywami migdzynarodowymi

2000 Sydney Austra- | Australia | Australia pokazala swoja obecnos¢ na
lia i Oceania | arenie migdzynarodowej
2004 Ateny Grecja Europa Byl to uklon w strong Grecji z racji jej

historyczne] tozsamosci i rodowodu
starozytnych igrzysk; Grecy mieli spore
problemy, aby poradzi¢ sobie z przygo-
towaniem imprezy, niektore areny
(prace budowlane) byly konczone tuz
przed rozpoczeciem zawodow

2008 Pekin Chiny Azja To wielka demonstracja wzrastajacej
potegi Chin, kraju aspirujagcego do
najwyzszych zaszczytow, pare lat temu
Chiny wyprzedzily Niemcy w produkcji
globalnej i weszly na trzecia pozycje
w rankingu, a juz w zeszlym roku
objely pozycje wicelidera, spychajac
7z tego miejsca niezagrozona przez
kilkadziesiat lat Japonig; w 2011 roku
Bank Centralny Chin oglosil, ze rezer-
wy walutowe Chin przekroczyly 3 bi-
liony dolarow

2012 Londyn Wielka Europa Stare europejskie mocarstwa przez
Bryta- dlugi okres nie byly organizatorami
nia igrzysk; Londyn to najbogatszy euro-

pejski region, a Wielka Brytania to
w dalszym ciagu $wiatowa czoldéwka
polityczna i gospodarcza

2016 Rio de Brazy- | Ameryka | Brazylia to jeden z kilku krajow aspiru-
Janeiro lia Potu- jacych do odgrywania istotnej roli
dniowa | w globalnej polityce; propozycje roz-
szerzenia grupy najbardziej rozwinig-
tych 1 wplywowych krajow swiata z G8
(USA, Wielka Brytania, Francja, Niem-
cy, Wlochy, Japonia, Kanada, Rosja) na
G13 uwzgledniaja pig¢ nowych krajow:
Chiny, Indie oraz liderow w swoich
regionach: Brazylie, Meksyk, RPA

Zrédto: opracowanie wlasne.

Tabela 2 przedstawia organizatorow mistrzostw $wiata w pilce noznej od
poczatku organizacji tej imprezy.
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Tabela 2

Analiza organizacji wydarzen sportowych mistrzostw §wiata w pilce noznej organizowanych
przez FIFA w kontekscie zachodzacych zmian ich pozycji i roli na arenie migdzynarodowej

Nr imprezy | Rok Kraj Kontynent Komentarz
I 1930 Urugwaj Ameryka Pierwsze osiem imprez bylo organi-
Poludniowa | zowanych tylko na dwdch kontynen-
1I 1934 Wiochy Europa tach: w Europie i Ameryce Polu-
il 1938 Francja Europa dniowej; wynikalo to m.in. z braku
v 1950 | Brazylia Ameryka popularnosci tej dyscypliny sportu na
Poludniowa | innych kontynentach; zainteresowanie
v 1954 | Szwajcaria Europa sportem w ogdle nie bylo tak wielkie
VI 1958 Szwecja Europa jak obecnie, co $wiadczy o dyna-
VII 1062 Chile Ameryka micznym rozwoju sportu w ostatnich
Poludniowa | Kilkudziesigciu latach i wzroscie jego
VIII 1966 Anglia Europa roli spolecznej, ekonomicznej, a takze
politycznej
X 1970 Meksyk Ameryka Po raz pierwszy impreza gosci na
Poélnocna innym kontynencie niz europejski
i poludniowoamerykanski; trzeba tez
pamigtac, iz mimo ze Meksyk to kraj
potozony na kontynencie pdinocno-
amerykanskim, to jest to kraj latyno-
ski, gdzie zainteresowanie futbolem
jest ogromne
X 1974 RFN Furopa
XI 1978 | Argentyna Ameryka
Poludniowa
XII 1982 | Hiszpania Europa
X1 1986 Meksyk Ameryka
Polnocna
XV 1990 Wtochy Europa
XV 1994 USA Ameryka
Polnocna
XVI 1998 Francja Europa
XVII 2002 Korea Azja (Daleki | Dynamiczny wzrost zainteresowania
Poludniowa Wschod) sportem i ta dyscypling w dalekiej
i Japonia Azji, ale takze uklon w strong azja-
tyckich poteg gospodarczych oraz
polityka FIFA ekspansji futbolu
XVIIL 2006 Niemcy Europa
XIX 2010 RPA Afryka Kolejny kontynent moégl gosci¢ te
wielkg i1 prestizowa imprezg;, wiazato
si¢ to takze z ogromnym wzrostem
popularnosci futbolu w krajach afry-
kanskich w ostatnich trzydziestu
latach; nie bez przyczyny to wlasnie
RPA zorganizowalo te impreze:
nastapily tam wielkie polityczne
i spoleczne zmiany — zniesienie apar-
theidu;, poza tym RPA to potega
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gospodarcza i jeden z nowych panstw
kandydatow do odgrywania czolowej
roli w globalnym $wiecie jako przed-

stawiciel Afryki
XX 2014 Brazylia Ameryka
Poludniowa
XXI 2018 Rosja Europa Po raz pierwszy impreza zostanie
zorganizowana w Europie Srodkowej
i Wschodniej; do tej pory zaden z kra-
jow tego regionu nie dostapil tego
wyrdznienia (znakiem przemian jest
takze organizacja mistrzostw Europy
w tym regionie w Polsce i na Ukra-
inie)
XXII 2022 Katar Azja (Bliski | To kolejny region, ktory bardzo
Wschod) intensywnie rozwija sport i poprzez

sport wlasnie prébuje promowac
swoje zalety turystyczne i inne ushugi;
w Dausze (Katar) i Dubaju (Zjedno-
czone Emiraty Arabskie) odbywa sig¢
coraz wigcej najbardziej prestizowych
imprez sportowych, np. wyscigi For-
muly 1 1 Moto GP, turnieje tenisowe
i golfowe

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wielkie wydarzenia sportowe w Polsce okazja do promowania polskich
marek miejsc

Wicelkie wydarzenia sportowe rzadko goszcza w regionie Europy Srodko-
wo-Wschodnigj, a wige rowniez 1 w Polsce. Jesli porownac t¢ czes¢ Europy
z zachodnia jej czescia, to wida¢ ogromng réznicg. W ostatnich latach, wraz ze
zmianami politycznymi, gospodarczymi, spolecznymi i kulturalnymi, do krajow
tego regionu zaczely stopniowo naplywaé wazne sportowe imprezy kontynen-
talne 1 Swiatowe, cho¢ brak nadal tych najwazniejszych z samej czolowki.

Polska np. przegrala wyscig o organizacj¢ m.in. zimowych igrzysk olimpij-
skich w 2006 roku. Imprezg zorganizowal Turyn, a Zakopane wraz ze szwajcar-
skim Sionem, austriackim Klagenfurtem, finskimi Helsinkami i stowackim Po-
pradem musialy odlozy¢ na p6zniej chgé organizacji takiej imprezy.

Sukcesy polskich pilkarzy recznych sklonily wladze ZPRP'® do ubiegania
si¢ o organizacj¢ w 2015 roku mistrzostw $wiata w pilce rgcznej mgzezyzn.
Jednak wladze THF' uznaly za najlepsza kandydature Kataru, i jemu przydzieli-

16 7Zwiazek Pilki Recznej w Polsce.
"7 International Handball Federation, Miedzynarodowa Federacja Pitki Recznej.
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ly organizacj¢ tej imprezy. Oprocz Polski o organizacj¢ ubiegaly si¢ takze Fran-
cjai Norwegia.

W Polsce w ostatnich latach udalo si¢ jednak zorganizowa¢ wazne imprezy
sportowe, dzigki ktérym mozna bylo promowac nie tylko markg kraju, ale
1 marki miast. Trzeba tez pamigtaé, ze warunkiem zorganizowania wielkich
imprez jest posiadanie odpowiedniej infrastruktury, polaczen drogowych, lotni-
czych, kolejowych, ale takze bazy noclegowej (hotele) i gastronomiczne] na
odpowiednim poziomie. A to w Polsce zacz¢lo si¢ zmienia¢ dopiero w ostatnich
latach. Najlepsza infrastrukturg dysponowal do tej pory Poznan (i Warszawa, co
oczywiste) z racji organizacji od kilkudziesigciu lat migdzynarodowej imprezy
targowej] MTP.

W 2007 roku w Warszawie na Torwarze zorganizowano mistrzostwa Euro-
py w lyzwiarstwie figurowym. Kilkadziesiat lat wczesniej, w 1908 roku taka
impreza odbyla si¢ juz w Polsce, tez w Warszawie. Jednak ISU, Migdzynaro-
dowa Federacja Lyzwiarstwa organizuje t¢ impreze juz od roku 1891, i takich
imprez w Polsce powinno by¢ juz co najmniej kilka. Pokazuje to, jak rzadko
naprawdg¢ wazne imprezy sportowe goszcza w Polsce.

W 2009 roku w siedmiu miastach Polski odbyly si¢ mistrzostwa Europy ko-
szykarzy pod auspicjami FIBA'®. Miastami gospodarzami byly Poznan,
Gdansk, Warszawa, Wroclaw, Bydgoszcz, £.0dz, Katowice. Mozna powiedziec,
ze byl to wspolny wysilek organizacyjny tych miast oraz PZKosz'”.

W 2009 roku zorganizowano mistrzostwa Europy w siatkowce kobiet pod
auspicjami CEV*. Rozgrywki toczone byly w czterech miastach: Lodzi, Wro-
clawiu, Bydgoszczy i Katowicach. W 2009 roku w Lodzi oddano do uzytku
nowoczesng halg z 13,5 tys. miejsc. Zaowocowalo to od razu zorganizowaniem
dwoéch waznych mistrzowskich imprez, koszykarskiej i siatkarskiej. Pokazuje
to, jak istotna jest odpowiednia infrastruktura. Wazne jest rowniez finansowanie
imprezy. Miasta, aby uzyska¢ organizacj¢ takich imprez, musza przeznaczy¢
znaczne $rodki ze swoich budzetow promocyjnych, ale uzyskuja tez, jak weze-
$niej byla mowa, wymierne korzysci marketingowe.

W Poznaniu zorganizowano w ostatnim czasie trzy mistrzowskie imprezy.
W 2009 r. na torze Malta odbyly si¢ wioslarskie mistrzostwa swiata, a w 2010 r.
mistrzostwa $wiata w kajakarstwie. W 2011 roku na terenie Mi¢dzynarodowych
Targdéw Poznanskich odbyly si¢ halowe mistrzostwa swiata w hokeju na trawie.

'8 Federation Internationale de Basketball, Miedzynarodowa Federacja Koszykowki.
1 Polski Zwiazek Koszykowki, www.pzkosz.pl.
2 Confederatione Europenne de Voleyball, Europejska Federacja Pitki Siatkowe;.
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Poznan stworzyl tez wlasng markg terytorialng na potrzeby promocji miasta
1 regionu ,,POZnan*”, gdzie * oznacza ,Miasto know-how”. Solidarnie w pro-
mocji regionu wspoluczestniczy marka ,,Wojewddztwo wielkopolskie”. Osro-
dek poznanski moze by¢ pod tym wzglgdem wzorem do nasladowania dla in-
nych.

Najwazniejsza imprezg sportowa w dotychczasowej historii organizowang
w Polsce beda jednak mistrzostwa Europy w pilce noznej. Polska bgdzie je or-
ganizowala we wspolpracy z Ukraing. To partnerstwo z krajem polozonym na
wschod od Unii Europejskiej pozwolilo Polsce pokona¢ kontrkandydatury in-
nych krajow i uzyska¢ w koncu prawo do organizacji jednej z najwaznigjszych,
najbardziej prestizowych i medialnych imprez sportowych. Polskie miasta,
w ktérych odbgda si¢  rozgrywki to Warszawa, Poznan, Gdansk 1 Wroclaw.
Miasta te buduja nowoczesne stadiony i bazy sportowe, inwestorzy buduja lub
modernizujg bazg hotelowa i gastronomiczna, wladze panstwowe za priorytet
uznaly budowg infrastruktury drogowej. Organizacja tak wielkiej imprezy,
o takiej skali oddzialywania, mobilizuje wigc r6zne podmioty do intensyfikacji
roznych dzialan prorozwojowych. A po mistrzostwach obiekty przeciez zostang
1 beda stuzyly miejscowej spolecznosci, co bedzie dodatkowym profitem z or-
ganizacji takiej imprezy.

Zakonczenie

Celowe 1 planowe dzialania marketingowe, promujace marki miast, regio-
néw 1 krajow sa szczegdlnym wyzwaniem dzisiejszych czaséw. Bez skutecz-
nych dzialan marketingu terytorialnego miasta, regiony lub kraje nic mialyby
takich mozliwosci rozwojowych, jakie uzyskuja najlepiej z tym sobie radzace
terytoria. Wydarzenia sportowe, ze wzglgdu na swoj uniwersalny charakter, silg
oddzialywania i zasigg medialny sa doskonalym narzgdziem do wykorzystania
w promocji marek miast, regionow i krajow.
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TERRITORIAL BRANDS’ PROMOTION
WITH GREAT SPORTING EVENTS

Summary

The paper presents reflections on the promotion of cities, regions and countries on the
occasion of the organization of major sporting events. In the era of globalization and the
development of electronic media and changes in lifestyle, sports have become one of the major
pastimes of modern consumers. Sport is also this area of activity, which easily exceeds the
boundaries of continents, countries and regions and contributes significantly to the unification of
lifestyles around the world. Sporting events, especially those most important to millions of
viewers around the world, is an excellent field for marketing activities. Not only companies
wishing to submit their commercial offerings benefit this, but also territorial entities: cities,
regions, countries that promote their brands and form a positive image. They do this in order to
dynamically and smoothly evolve in times of general competition for all strategic resources.



