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Streszczenie

W artykule przedstawiono mozliwosci, jakie istniejg przed polskimi miastami w zakresie
prowadzenia dziatan promocyjnych odwolujacych si¢ do $wiata sportu. Zidentyfikowano przy
tym bariery wiazace si¢ z wykorzystaniem sportu w dzialaniach wizerunkowych miast.
Egzemplifikacji dokonano na podstawie kilku wybranych osrodkéw miejskich.

Wstep

Zwigkszajaca si¢ rywalizacja miedzy polskimi miastami zmusza je do szukania
wyroznikow, ktére pozwola im zaistnie¢ w swiadomosci adresatow dzialan
marketingowych. Jednym z obszarow, w ktorym probuje si¢ znalez¢ takie elementy, jest
sport. Dotyczy to w szczegdlnosci mniejszych osrodkéw miejskich, posiadajacych
ograniczone mozliwosci znalezienia unikalnych cech dla swojej oferty. Jednak
skuteczne wykorzystywanie sportu w dziataniach wizerunkowych wymaga rozwazenia
przez osoby odpowiedzialne za promocje¢ miast wielu kwestii oraz podjecia dzialan,
ktore pozwolg w dluzszym okresie konsekwentnie realizowa¢ zalozone cele
komunikacyjne. Z tego wzgledu celem niniejszego artykutu jest wskazanie mozliwosci,
jakie istniejq w zakresie wykorzystania sportu w ramach aktywnosci promocyjnej
osrodkow miejskich, oraz zidentyfikowanie determinant i barier, ktore si¢ z tym wiaza.

Formy wykorzystania sportu w aktywnos$ci promocyjnej miast

Analizujac mozliwosci, jakimi dysponujq jednostki terytorialne w zakresie
promowania si¢ przez sport, nalezy wskaza¢ na rozdzial kompetencji organdow
samorzadowych (przede wszystkim na roznice migdzy zadaniami urzedow gmin oraz
urzedow marszatkowskich), a takze zadan rozmaitych podmiotéw funkcjonujacych
w ramach struktur samorzadowych (federacji i stowarzyszen sportowych). Mozna przy
tym odnies¢ sie¢ do zadan zwigzanych z finansowaniem sportu przez te podmioty, co
przeklada si¢ na mozliwosci promocyjne. Urzedy gmin koncentrujq si¢ przede

! Marcin Ggbarowski — dr, Katedra Marketingu, Wydzial Zarzadzania i Marketingu, Politechnika
Rzeszowska.
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wszystkim na sporcie lokalnym, zas aktywnos$¢ urzeddw marszatkowskich dotyczy
z reguly wydarzen o szerszym zasiegu’.

Jednostki terytorialne podejmujac dzialalnos¢ promocyjng odnoszacq sie do swiata
sportu, moga czerpa¢ korzysci wizerunkowe na dwa sposoby. Pierwszy z nich to
wykorzystywanie w dzialaniach marketingowych znanych sportowcow — najczescie;
zwigzanych z danym obszarem za sprawg miejsca urodzenia lub przynaleznosci
klubowej. Druga mozliwos¢ to kreowanie wizerunku przy okazji organizowania duzych
wydarzen sportowych, cieszacych si¢ znacznym zainteresowaniem  kibicow,
obserwujacych na zywo lub za posrednictwem medidw zmagania sportowcdw. Przy
czym najlepsze efekty marketingowe osiagane sq wowczas, jezeli miasto podejmuje si¢
organizacji zawodow rangi mistrzowskiej, o istotnym znaczeniu dla danej dyscypliny
w ujeciu migdzynarodowym. Przykladem moga by¢ zorganizowane w 2009 roku
w Polsce mistrzostwa Europy w koszykdwce mezczyzn oraz mistrzostwa Europy
w siatkéwce kobiet. Jednak pelne wykorzystanie potencjatu takich wydarzen wymaga
ze strony miasta nie tylko zapewnienia nowoczesnych obiektow (spelniajacych
okreslone standardy) i wniesienia oplaty na rzecz wlasciwego dla danej dyscypliny
zwigzku sportowego, ale rdwniez intensywnego promowania imprezy wsrdd
mieszkancow i turystow’. W Polsce zdarzaly si¢ bowiem sytuacje, ze podczas meczow
rozgrywanych w ramach waznych turniejow (transmitowanych do wielu europejskich
krajow) w halach bylo niewielu kibicow". Nie wplywalo to pozytywnie na kreowanie
wizerunku miast-gospodarzy.

Zwigzki jednostek terytorialnych ze sportem nie ograniczajg si¢ jedynie do dziatan
promocyjnych, koncentrujacych si¢ wokdl stawnych sportowcéw oraz waznych
wydarzen. Niektore z miast sq bowiem kojarzone ze sportem za sprawg lokalizacji
w ich obrgbie znanych i rozpoznawalnych obiektéw sportowych. Moga to by¢ obiekty
o niepowtarzalnej bryle architektonicznej (np. Hala Stulecia we Wroclawiu), pelniace
unikalne funkcje w skali kraju (np. BGZ Arena — jedyny w Polsce kryty tor kolarski,
znajdujacy si¢ w Pruszkowie), wyrozniajace si¢ nowoczesng infrastruktura
(np. Motoarena Torufi im. Mariana Rosego — uwazana za najnowoczesniejszy tor
zuzlowy na $wiecie) lub zajmujace istotne miejsce w historii sportu (np. Stadion Slaski
w Chorzowie, na ktorym pilkarska reprezentacja Polski rozegrala wiele waznych
meczow).

% Por. J. Semrau, M. Bogdanowicz, Sport w wielkim miescie, ,,Visual Communication” 2009, nr 8, s. 26.

3 Aby goscié mistrzostwa Europy w koszykowce mezczyzn we wrzesniu 2009 roku polskie miasta
przekazaly spore kwoty na rzecz Polskiego Zwiazku Koszykowki: Katowice (w miescie tym rozegrano fazg
finalowg turnieju) — 6 mln zt; 1.6dz i Bydgoszez (goszczace uczestnikow drugiej fazy grupowej) — po 3,5 min
zl; Warszawa, Poznan, Gdansk i Wroclaw (miasta-gospodarze pierwszej fazy grupowej) — po 2,5 mln zt.
Za: M. Piatek, Antymistrzostwa, ,,Polityka” 2009, nr 40(2725), s. 100.

* Podczas odbywajacych si¢ w Polsce na przetomie wrzeénia i pazdziernika 2009 roku mistrzostw Europy
w siatkowce kobiet duza odpowiedzialno$¢ w zakresie zapewnienia wysokiej frekwencji na meczach spoczeta
na wladzach miejskich. Z tego wzgledu m.in. wladze Bydgoszezy zaprosily do hal mlodziez szkolng wraz
z nauczycielami (ponad tysigc 0sob na kazdy mecz).
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Wykorzystanie znanych sportowcéw w dziataniach promo-
cyjnych miast

Wiadze miejskie decydujq si¢ na odwolanie do swiata sportu w swoich dziataniach
promocyjnych gléwnie za sprawq sukceséw osigganych przez sportowcow, ktorzy
zwigzani sq z danym miastem (najczesciej urodzili si¢ w nim lub aktualnie reprezentujq
lokalny klub). Jednak podejmujac decyzje o zbudowaniu komunikatu w oparciu
o konkretnego zawodnika, nalezy bra¢ pod uwage rowniez inne czynniki, w tym przede
wszystkim jego wizerunek medialny, wymiar osiagnigtego sukcesu sportowego oraz
popularnos¢ danej dyscypliny.

Przy prowadzeniu dziatafi promocyjnych, opierajacych si¢ na skojarzeniach
ze znanym sportowcem, z reguly dla wladz miejskich wazniejszy jest jego zwiazek
z danym miejscem niz rzeczywisty wizerunek’. Nieco inaczej jest w przypadku
podmiotéw rynkowych, gdzie przestanki nawigzania wspolpracy z zawodnikiem sg
z reguly bardziej zlozone. Wazne jest bowiem (oprocz popularnosci i postrzegania
dyscypliny, ktora uprawia) zgodno$¢ jego obrazu w spoleczenstwie z wizerunkiem
marki sponsora.

Z punktu widzenia skutecznosci prowadzonych dzialan marketingowych wazne jest
to, czy sportowiec osiagnal sukces w skali migdzynarodowej, czy tylko w kraju.
Od tego bowiem oraz od popularnosci danej dyscypliny, zalezy liczba doniesien
medialnych na jego temat, a tym samym jego rozpoznawalno$¢. Wedlug badan
przeprowadzonych przez ARC Rynek i Opinia 44% Polakow interesuje si¢ sportem®.
Najwigksze zainteresowanie od lat budzi pilka nozna. Na kolejnych miejscach (glownie
za sprawg sukcesow Adama Malysza i Roberta Kubicy) znajduja si¢ skoki narciarskie
oraz wyscigi Formuly 17. Nieco mniejsza popularnoscia cieszq si¢ natomiast: siatkdwka,

* 7 tego wzgledu niekiedy miasta decyduja si¢ na wspieranie sportowcow, ktérzy wprawdzie zwiazani sa
z danym miejscem, jednak posiadaja kontrowersyjny wizerunek. Przykladem jest Rzeszoéw i1 Dawid Kostecki
(bokser o pseudonimie ,,Cygan”). W lutym 2010 roku wladze stolicy wojewddztwa podkarpackiego na
promocj¢ gali z udzialem tego zawodnika wydaly kwote 130 tys. zL. ,,Cygan” ma wiele sukcesow na swoim
koncie (zdobyl m.in. tytuly mlodziezowego mistrza $wiata federacji WBC i mistrza §wiata federacji WBF
w wadze polcigzkiej, jest takze posiadaczem pasa mistrza $wiata federacji IBC), ale ma réwniez
kontrowersyjng dla wielu osob przeszlos¢. Zanim bowiem zostal zawodowym sportowcem, spedzil rok
w wigzieniu skazany za pobicie. Za: Dawid Kostecki, http://pl.wikipedia.org/wiki/Dawid_Kostecki. Ponadto
prokuratura zarzuca mu kierowanie grupa przestgpcza, ktora czerpala korzysci z nierzadu, oraz handel
narkotykami. Obecnie czeka na wyrok sadu. Za: Dawid ,Cygan” Kostecki pokonat wloskiego boksera,
http://www.rzeszow4u.pl/sport/pozostale/dawid-cygan-kostecki-pokonal-wloskiego-boksera.html.

® Badanie przeprowadzano w 2008 roku metoda bezposrednich wywiadéw kwestionariuszowych
wspomaganych komputerowo (CAPI) na reprezentatywnej probie 1235 mieszkaficow Polski w wieku 15-65
lat. Za: Badanie , Sport i sponsoring sportu 2008”, Sport Monitor 2008/2009, ARC Rynek i Opinia,
http://www.arc.com.pl/image/www/SportSponsoring2008 ARC Rynek i Opinia.pdf.

7 Warto zauwazyé, iz popularnoé¢ danej dyscypliny sportowej zalezy w duzej mierze od sukceséw
uzyskiwanych przez reprezentantéw Polski w skali migdzynarodowej. Jest to widoczne na przykladzie
skokoéw narciarskich (w sezonach, gdy Adam Malysz osiggal gorsze wyniki w zawodach Pucharu Swiata,
popularnos¢ tej dyscypliny spadata) oraz Formuty 1 (wysokie lokaty zajmowane w cyklu Grand Prix przez
Roberta Kubicg zwigkszyly zainteresowanie Polakow zmaganiami kierowcow).


http://pl.wikipedia.org/wiki/Dawid_Kostecki
http://www.rzeszow4u.pl/sport/pozostale/dawid-cygan-kostecki-pokonal-wloskiego-boksera.html
http://www.arc.com.pl/image/www/SportSponsoring2008_ARC_Rynek_i_Opinia.pdf
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lekkoatletyka, zawody Strong Man, koszykoéwka, ptywanie, boks oraz rajdy
samochodowe (rys. 1)8.

rajdy samochodowe
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Rys. 1. Zainteresowanie dyscyplinami sportu w Polsce w latach 2004-2008 (w proc.) - 10 najbardziej
popularnych dyscyplin, uwzgledniono osoby zainteresowane w duzym i bardzo duzym stopniu wéréd
0s0b zainteresowanych sportem.

Zrédto: Badanie ,,Sport i sponsoring sportu 2008”, Sport Monitor 2008/2009, ARC Rynek i Opinia, za:
Sport i sponsoring sportu, http://www.arc.com.pl/image/www/SportSponsoring2008_ARC_Rynek
_i_Opinia.pdf.

8 Nalezy zauwazy¢, iz dyscypling, ktéra nie zostata wymieniona, a cieszy sie duza popularnosciag w wielu
$Srodowiskach lokalnych, jest zuzel. Niemal kazde zawody rozgrywane w ramach polskiej Speedway
Ekstraligi (uznawanej za najsilniejsza na $wiecie) przyciagaja na stadiony kilkanascie tysiecy widzéw.
Potencjat marketingowy tej dyscypliny obniza jednak funkcjonowanie czotowych klubéw zuzlowych poza
najwiekszymi miastami w Polsce (wyjatek stanowi Wroctaw). Zmagania zuzlowcéw nalezy zatem uzna¢é za
konkurencje niszowa, podobnie jak wiele innych - np. rugby, tenis stotowy, hokej na trawie.


http://www.arc.com.pl/image/www/SportSponsoring2008_ARC_Rynek
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Planujac dziatania promocyjne dla miast, nalezy mie¢ na uwadze takze i to, iz
przekazy odwolujace si¢ do rywalizacji sportowej nie sa w stanie przyciagnaé uwagi
wszystkich osob. Duza czgs¢ polskiego spoleczenstwa nie interesuje si¢ sportem — sg to
przede wszystkim kobiety (53%) oraz ludzie starsi (43% osdb w wieku 55-65 lat).
Ponadto Polacy wola $ledzi¢ zmagania sportowcoéw za posrednictwem medidw, niz
oglada¢ je na zywo (w 2008 roku zaledwie 18% pytanych osob zadeklarowalo, ze
uczestniczylo w jakichkolwiek zawodach sportowych)’. Trudniej zatem jest wzbudzi¢
w nich emocje, jakie mogq towarzyszy¢ tylko bezposredniemu obserwowaniu zawodow
w tlumie rozentuzjazmowanych kibicow.

Sportowiec, ktorego wizerunek zostal wykorzystany w dzialaniach promocyjnych
jednostki terytorialnej, powinien posiada¢ znaczace sukcesy w popularnej dyscyplinie,
czesto pokazywanej w mediach. Jest to warunek jego rozpoznawalnosci przez szerokie
rzesze kibicow. Przy czym z punktu widzenia korzysci wizerunkowych jednostki
terytorialnej wazne sg nie tylko transmisje z zawodow sportowych, podczas ktérych
sportowiec odniost sukces, ale rowniez powigzanie jego osoby z danym miejscem za
sprawg doniesien medialnych. Dokonuje si¢ to z reguly za posrednictwem komentarzy
wyglaszanych przez sprawozdawcoéw sportowych oraz podczas relacjonowania
powitan, jakie lokalne spolecznosci organizuja przy powrotach zawodnikow ze
zwycieskich zawoddéw do rodzinnych miejscowosci. Wsrdd przykladdéw znanych
sportowcow, ktérzy za sprawq doniesien medialnych sg kojarzeni z konkretnym
miejscem, mozna wskaza¢: Adama Malysza (kojarzonego z Wisla), Justyng Kowalczyk
(zwiazana z Kasing Wielkg), Otylie Jedrzejczak (pochodzacq z Rudy Slaskiej).

Po przeanalizowaniu wielu kampanii promocyjnych mozna wysuna¢ wniosek, iz
odwotywanie si¢ do znanych sportowcoéw w dziataniach marketingowych polskich
miast nalezy do rzadkosci. Jednym z nielicznych przykladéw wykorzystywania
w dluzszej perspektywie czasowej wizerunku zawodnikéw, ktdrzy osiagneli sukces, jest
Ostrow Wielkopolski. Miasto to rozwiesito w 2006 roku tablice reklamowe, pelniace
funkcje tzw. witaczy, na ktorych pojawilo si¢ haslo ,, Tu mieszkam” oraz dwie
rozpoznawalne postacie zwiazane z tym miastem'. Jedna z nich byla Katarzyna
Borowicz (Miss Polonia 2004), za§ druga - zuzlowiec Tomasz Jedrzejak
(m.in. brazowy medalista Indywidualnych Mistrzostw Polski na Zuzlu w 2003 roku).
W kolejnych odstonach kampanii promocyjnej ,,Tu mieszkam” zaangazowano inne
osoby kojarzone z tym miastem, w tym réwniez sportowcow. W 2007 roku na plakatach
pojawili si¢ dwaj zawodnicy z druzyny wicemistrzow swiata w pilce recznej — bracia
Marcin i Krzysztof Lijewscy — wraz z hastem ,,Ostrow Wielkopolski. Nasze miasto”.

Warto wspomnie¢, iz wizerunek znanych sportowcdéw wykorzystuje si¢ nie tylko
w ramach dziataf promocyjnych miast, ale rowniez regionoéw. Regionalna Organizacja

® Badanie ,, Sport i sponsoring sportu 2008, op. cit.

19 Mianem ,,witacz” okreéla si¢ konstrukcje umieszezane przy drogach wjazdowych i wyjazdowych do
miejscowosci oraz na granicach regionéw. Konstrukcje te przyjmuja zréznicowane formy i pelnig funkcje
promocyjng oraz informacyjna.
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Turystyczna z Kiele do promocji wojewddztwa swigtokrzyskiego zaangazowala kilka
popularnych oséb. W albumie poswigconym interesujacym miejscom regionu znalazla
si¢ wypowiedz Bogdana Wenty (oprocz piosenkarza Andrzeja Piasecznego, aktora
Artura Zmijewskiego i tancerki Edyty Herbu$) — bylego szczypiornisty, a obecnie
trenera druzyny narodowej w pilce recznej oraz zespotu Vive Targi Kielce.

Znani sportowcy kojarzq si¢ z silnymi emocjami, ktére moga odegrac istotng role
w promowaniu marek miast i regionéw. Jednak na podstawie dotychczasowych
doswiadczen nalezy stwierdzi€, iz w Polsce nie wykorzystuje si¢ w pelni istniejacych
mozliwosci.

Wspieranie sportu kwalifikowanego i sportu masowego jako
forma promocji miasta

Miasta moga prowadzi¢ dzialania promocyjne nie tylko w oparciu o zwigzki
z pojedynczym sportowcem, ale réwniez wykorzystujac popularno$¢ i sukcesy
lokalnych klubéw, jak réowniez zawoddw cieszacych si¢ duzym zainteresowaniem
kibicow. W przypadku klubow nalezy rozrézni¢ silne (mocna wigz z odbiorcami,
dlugotrwata relacja, cyklicznos¢, medialnos¢) oraz slabe strony (uzaleznienie od wyniku
sportowego, relatywnie waska grupa docelowa, ryzyko organizacyjne i korupcyjne,
niezbedny dlugi horyzont czasowy wspélpracy) takiej osi komunikacji''. Przykladem
odwolania sie do sukcesdw miejscowego zespolu jest aktywnos¢ promocyjna Tarnowa,
ktory po zdobyciu przez druzyne Unii Tarnéw dwoch tytuléw Druzynowego Mistrza
Polski na Zuzlu (w 2004 i 2005 roku) informowat o tym na plakatach ustawionych przy
drogach wjazdowych do miasta.

W sytuacji gdy wladze miasta zdecyduja si¢ postawi¢ na wspdlpracg z lokalnym
klubem, oprécz dbania o infrastrukture sportowg wazne jest rozwijanie relacji
z kibicami identyfikujacymi si¢ z zespolem oraz jego zawodnikami. Jest to szczegdlnie
trudne w sytuacji, gdy osrodek posiada kilka druzyn rywalizujacych ze soba w tej samej
klasie rozgrywek i ktorych sympatycy nie darzq si¢ sympatia (przykladem jest Krakow,
ktory w rozgrywkach pilkarskiej ekstraklasy reprezentujqa Wisla oraz Cracovia
— z klubami tymi sympatyzuja wrogo od lat nastawieni do siebie kibice). Latwo
wowczas o wejscie w konflikt z kibicami jednej z miejscowych druzyn sportowych'?.
W Polsce takie sytuacje zdarzaly sie wielokrotnie.

Prowadzenie promocji miasta w oparciu o sponsorowanie lub organizowanie
wydarzenia  sportowego umozliwia realizowanie  dwustronnej komunikacji
z odbiorcami, dostgp do efektywnej reklamy, a takze zapewnia obecnos¢ mediow

1], Semrau, M. Bogdanowicz, op. cit., s. 27.

12 Przykladem jest sytuacja jak wytworzyta si¢ w Krakowie w styczniu 2010 roku podczas noworocznego
treningu Cracovii. Prezydent Krakowa, skladajac zyczenia pilkarzom, powiedzial wowczas nieopatrznie:
Zycze wam, zeby w 2010 roku wyniki byly zdecydowanie lepsze i zebyscie nigdy nie zeszli na psy”
(w zargonie kibicow Cracovii mianem ,pséw” okresla si¢ Wisle Krakow). Prezydent potem wielokrotnie
wyjasnial, ze nie cheial nikogo dyskredytowac, jednak kibice Wisty Krakéw poczuli sig urazeni i wielokrotnie
dali wyraz swojemu oburzeniu (m.in. na forach internetowych).



Sport jako element dziatah promocyjnych... 343

i dodatkowe zrédla przychodow'?. Jednak takze impreza, jako punkt wyjscia dla dzialan
promocyjnych, ma slabe strony. Nalezy do nich zaliczy¢ m.in.: krotki czas trwania,
zaangazowanie i ryzyko organizacyjne, czesto brak powtarzalnosci, relatywnie waskie
oddzialywania na okreslona grupe docelowa'”.

Angazowaniu si¢ w organizacje duzych wydarzen sportowych towarzyszy czesto
konieczno$¢ poczynienia inwestycji zwiazanych z rozbudowa obiektdw sportowych,
a takze infrastruktury komunikacyjnej oraz bazy hotelowej. Dziatania te stuzg nie tylko
sportowcom, ale przyczyniajq si¢ do poprawy jakosci zycia mieszkancdw. Przykladem
sq miasta, w ktorych odbedq si¢ mecze w 2012 roku w ramach mistrzostw Europy
W pilce noznej — trzeciej, pod wzgledem zainteresowania kibicow, imprezie sportowe;
na $wiecie. Na cele infrastrukturalne mogg zosta¢ wydatkowane znaczne srodki
finansowe'’. Na przyklad przyjety harmonogram , Warszawa-Euro 2012” zawiera okolo
60 inwestycji miasta 1 spolek miejskich o wartosci ponad 10 mld zl oraz ponad
20 innych zadan organizacyjnych'®.

Miasta, ktérym przyznano prawa do wspolorganizowania Euro 2012, licza przede
wszystkim na przyspieszenie ich rozwoju oraz przyciggnigcie turystow i inwestorow
— 1 to nie tylko w czasie trwania turnieju, ale roéwniez w perspektywie
dlugoterminowej'’. Jednak wlasciwe przygotowanie si¢ do zawodow pilkarskich
z udziatem najlepszych druzyn Europy wiaze si¢ z powolaniem specjalnych komorek
w ramach struktury organizacyjnej urzedéw miast. Na przyklad w Poznaniu powstalo
biuro Euro 2012, gdzie kazdemu strategicznemu inwestorowi przydzielany jest tzw.
pilot inwestycyjny odpowiedzialny za pomoc przy realizacji inwestycji. Ustuga jest
dostgpna dla tych przedsigbiorcow, ktdrzy stworzg co najmniej 50 miejsc pracy lub
zainwestuja na terenie Poznania minimum 5 mln euro'®,

Czerpanie korzysci wizerunkowych przez osrodki, ktére uzyskaly status miast
-gospodarzy Euro 2012, wymaga dysponowania grupa oséb pracujacych na rzecz
promocji, ktére nie tylko majq profesjonalne kwalifikacje, ale takze przekonanie
o celowosci i wadze realizowanych zadan. Istotnym elementem powodzenia — zaréwno
w zakresie promocji wewngtrznej miasta, jak i skierowanej na zewnatrz osrodka — jest
dobra wspoélpraca z dziennikarzami. Stuzg temu liczne wizyty studyjne, konferencje

13 Znaczace korzyéci wizerunkowe moze przynie$é juz samo ubieganie si¢ o prawo do wspotorganizowania
duzej imprezy sportowej — tak jak miato to miejsce w przypadku osrodkow starajacych sig o zaliczenie grona
miast-gospodarzy mistrzostw Europy w pilce noznej Euro 2012.

1 Por. J. Semrau, M. Bogdanowicz, op. cit., s. 27.

!5 Wiadze miast, rozpoczynajac starania o organizacje tak duzego przedsigwzigcia sportowego, jakim jest
Euro 2012, musialy by¢ w pelni $wiadome stojacych przed nimi wyzwan. Jednym z warunkéow zabiegania
przez Polske i Ukraing o pozyskanie praw do organizowania mistrzostw Europy w pilce noznej bylo bowiem
dolaczenie do dokumentacji zgloszeniowej umdéw podpisanych z miastami. W umowach tych miasta
potwierdzily, ze sa gotowe gosci¢ tak duze wydarzenie.

16D, Kalinowska, Strefa kibica, ,.Press” 2008, nr 12(155), s. 98.

7 Podczas mistrzostw Europy w pilce noznej rozgrywanych w 2008 roku przecigtny kibic spedzil
w Austrii 3,6 dnia, wydajac 1326 euro, zas w Szwajcarii 3,4 dnia, gdzie zostawil 983 euro. Por. R. Zygmunt,
Euro 2008 wedlug UEFA, ,,Euro 2012. Polska-Ukraina” dodatek do ,,Press” 2008, nr 11(156), s. PL10.

¥ M. Dobosz, Mistrzowskie miasta, ,,Sport” — dodatek do ,Media&Marketing Polska” 2008, nr 2, s. 21.
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prasowe 1 zroznicowane wydarzenia wspierajace, a takze utworzenie centrow
informacyjnych dla medidw.

Na korzysci, wynikajace z organizacji w Polsce i na Ukrainie Euro 2012, liczg
réwniez mniejsze osrodki miejskie, starajace si¢ o uzyskanie statusu centrow
pobytowych. Ich wladze maja nadziej¢, ze kilkutygodniowy pobyt na ich obszarze
najlepszych w Europie narodowych druzyn pilkarskich wygeneruje wiele doniesien
medialnych oraz przyciagnie szerokie rzesze kibicow, cheacych zobaczy¢ najdrozszych
pilkarzy na swiecie.

Oprocz sportu kwalifikowanego miasto moze realizowaé cele wizerunkowe za
sprawaq angazowania si¢ w rozwdj sportu masowego. Wymaga to zapewnienia
odpowiednigj infrastruktury (np. basendw plywackich, lodowisk, sciezek rowerowych,
tras biegowych, boisk do gier zespolowych) umozliwiajacej rekreacyjne uprawianie
réznych dyscyplin sportu przez mieszkancow oraz turystow. Przykladem udanego
wykorzystania sportu masowego w dzialaniach marketingowych miasta jest Barlinek,
ktéry promuje si¢ hastem ,Europejska Stolica Nordic Walking”. Wladze tej
miejscowosci  stworzyly zaplecze do uprawiania formy aktywnosci fizycznej
polegajacej na maszerowaniu ze specjalnymi kijkami, wyznaczajac m.in. 7 tras
o zréznicowanym stopniu trudnosci (lacznie ponad 50 km). Szlaki polozone sa
w wigkszosci na obszarze Barlinecko-Gorzowskiego Parku Krajobrazowego.

Podsumowanie

Na wykorzystanie odwotan do swiata sportu w dziataniach promocyjnych decydujq
sic przede wszystkim te miasta, ktore nie posiadaja wyjatkowych i powszechnie
rozpoznawalnych cech, pozwalajacych im wyrdézni¢ si¢ na tle konkurencyjnych
jednostek terytorialnych. Wladze miejskie powinny pamietac o tym, iz wigzanie dziatan
komunikacyjnych ze sportem to inwestycja dlugofalowa, wymagajaca do$¢ duzych
nakladéw finansowych i przemyslanej strategii komunikacyjnej. Ponadto nalezy mie¢
na uwadze, iz uzyskiwane efekty zaleza w duzej mierze od zrozumienia specyfiki
dyscyplin, na ktére stawia si¢ w dzialaniach promocyjnych, oraz wlasciwego doboru
srodkow pozwalajacych uzyskac spojny i wiarygodny wizerunek.

W Polsce potencjal do tego, aby kreowa¢ swodj wizerunek w oparciu o sport,
posiada wiele miast. Niektore z nich przeznaczaja na dzialania promocyjne odnoszace
si¢ do rywalizacji sportowej znaczne srodki finansowe, jednak osiggane efekty czgsto
nie sa zadowalajace. Wynika to najczesciej z wystepowania barier po stronie wladz
miejskich, do ktorych nalezy zaliczy¢:

— opracowywanie niespojnych strategii komunikacyjnych, w  ktdérych
wykorzystywanie sportu pojawia si¢ w zbyt wielu obszarach (nie wszystkie
dyscypliny sa nosne medialnie oraz odpowiednie do promowania kazdego
miasta),

— brak inwencji w podejmowanych dzialaniach promocyjnych oraz
niewystarczajaca konsekwencja w realizowaniu przyjetych zatozen,
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— zbytnie koncentrowanie si¢ na sporcie kwalifikowanym i zaniedbywanie
infrastruktury zwigzanej ze sportem masowym,

— podejmowanie w niewystarczajacym zakresie dziatan, majacych na celu
przekonanie s$rodowisk biznesowych do inwestowania w lokalny sport
(zaréwno masowy, jak i kwalifikowany),

— brak wspélpracy =z agencjami marketingowymi, specjalizujacymi si¢
w prowadzeniu aktywnosci zwigzanej ze sportem,

—  wplyw uwarunkowan politycznych oraz zréznicowanych sytuacji kryzysowych
(w Polsce czestym zjawiskiem jest koniecznos¢ ratowania przez wladze miast
upadajacych klubéw oraz imprez sportowych, ktérych organizacja jest
zagrozona ze wzgledow finansowych).

Wsrdd czynnikéw niezbednych do prowadzenia skutecznych dziatan w obszarze
promocji przez sport nalezy wskazaé przede wszystkim dysponowanie przez miasto
nowoczesng infrastrukturg sportowa. Ponadto wazna jest sita i potencjal lokalnych
zespoléw oraz posiadanie znanych zawodnikow zwiazanych z dang miejscowoscia.
Dzialaniom wizerunkowym sprzyjaja réwniez szerokie rzesze wiernych kibicow,
wspolpraca lokalnego biznesu ze swiatem sportu oraz popularno$¢ na danym terenie
réznych form sportu masowego.

SPORT AS THE ELEMENT OF PROMOTIONAL
ACTIVITIES OF POLISH CITIES
Summary

The paper presents the possibilities for Polish cities in the scope of leading promotional
actions referring to sport. In addition, the barriers of using sport in image creation of the cities are
identified. The author makes the exemplification on the basis of a few chosen cities.



