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1. Istota i cele marketingu terytorialnego

Poglebienie zainteresowan marketingu jako nauki oraz nasilenie rywaliza-
cji migdzy jednostkami przestrzenno-administracyjnymi spowodowaly wy-
odrgbnienie si¢ nowego nurtu, tak zwanego marketingu miejsca (marketing
place’s), nazywanego w jezyku polskim marketingiem terytorialnym lub komu-
nalnym. Wedlug tej koncepcji, miasta i regiony zaspokajaja potrzeby swoich
klientow (mieszkancow, turystow, inwestorow itp.), racjonalnie wykorzystujac
wszystkie posiadane zasoby. W podejsciu marketingowym jednostek osadni-
czych zatozono zatem rozpoznawanie oraz przewidywanie zmian w preferen-
cjach odbiorcéw oraz pobudzanie i kreowanie potrzeb [Szromnik, 2006, s. 36].

Dziatania w ramach marketingu terytorialnego stuza ksztattowaniu postaw,
opinii oraz sposoboéw zachowania si¢ odbiorcow. Wsrdd jego gltdéwnych celow
strategicznych mozna wyr6znic¢ nastgpujace:

a) rozwijanie i umacnianie uslug $wiadczonych przez instytucje publicz-
ne, z ktorych korzystanie jest utrudnione dla mieszkancow i podmioty
gospodarcze;

b) ksztaltowanie pozytywnego wizerunku regionu, gminy i jednostek lo-
kalnych;
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¢) podnoszenie atrakcyjno$ci oraz pozycji regionow, rejondw, miast
i gmin wiejskich w ich wzajemnym wspotzawodnictwie [Szromnik,
2007, s. 23].
Kompleksowe wykorzystanie narz¢dzi marketingowych umozliwia realizacjg
zadan stawianych przed jednostkami przestrzenno-organizacyjnymi, przyczy-
niajac si¢ do wzrostu ich konkurencyjnosci.

Dziatania marketingu terytorialnego sa skierowane do wewnatrz i na ze-
wnatrz miasta czy regionu. Adresatami dzialan wewngtrznego marketingu tery-
torialnego sa mieszkancy danego obszaru oraz organizacje dzialajace na jego
terytorium, a zatem grupy osob 1 instytucji trwale zwiazanych z jednostka osad-
nicza. Zalicza si¢ do nich rowniez pracownikow organéw wladz samorzado-
wych. Zaspokajanie potrzeb adresatow wewngtrznych to nadrzedny cel marke-
tingu terytorialnego, a ich zadowolenie i rozwoj sa swoistym miernikiem dzia-
falnos$ci miasta czy regionu. Dla zapewnienia doptywu kapitatu, technologii czy
sity roboczej jednostki osadnicze dbaja roéwniez o swoich klientow zewnetrz-
nych, ktérymi sg inne jednostki terytorialne, osoby lub instytucje krajowe badz
zagraniczne. Marketing terytorialny ukierunkowany zewngtrznie ma za zadanie
stymulowanie proceséw wymiennych migdzy miastami i regionami [Szromnik,
2007, s. 48-49]. Na potrzeby niniejszego artykulu rozwazania dotyczace marke-
tingu komunalnego zawg¢zono do zagadnien zwiazanych z marketingiem miej-
skim.

2. Koncepcja marketingu miast

Jednostki przestrzenno-organizacyjne wytwarzaja roznego rodzaju produk-
ty 1 uslugi stuzace do zaspokojenia potrzeb konsumentéw rynkow lokalnego
i zewngtrznego. Podobnie jak przedsigbiorstwa sa one zmuszone konkurowac
o inwestorow i kapital z innymi o$rodkami. Marketing miejski to zatem zorien-
towany rynkowo sposOb zarzadzania miastem, prowadzacy do zaspokojenia
obecnych i przysztych potrzeb klientow wewngtrznych i zewnetrznych [Mar-
kowski, 2006, s. 91]. Dziatania podejmowane w jego ramach stuza:

— rozpoznaniu potrzeb i wielko$ci popytu konsumentéw na okreslone do-

bra miejskie oraz stymulowaniu tych potrzeb,

— ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku miasta,
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— kreowaniu produktow miejskich,

— zacheceniu do ich zakupu [Markowski, 2006].

Wzmacnianie bazy ekonomicznej oraz zwigkszanie dochoddéw budzetowych
jest przejawem skutecznosci dziatan podejmowanych przez wtadze samorzado-
we w ramach marketingu miasta.

Dobra miejskie moga mie¢ posta¢ zarowno dobr materialnych, jak i niema-
terialnych, zwiazanych z dziatalno$cia i rozwojem miasta (np. atrakcyjnosé
turystyczna, oferty lokalizacyjne, nieruchomosci), a ich natura jest uzalezniona
od wielkosci danej jednostki osadniczej. Produktem miejskim jest zatem zbior
korzysci i udogodnien dostgpnych mieszkancom, ofert dla inwestoréw czy
atrakcji dla turystow [Czornik, 2000, s. 28-29]. T. Markowski [2006, s. 95]
zauwaza, ze samo miasto jest charakterystycznym zlozonym, megaproduktem,
czyli ,,wzajemnie powiazang i ustrukturalizowana forme¢ produktéw material-
nych i niematerialnych, dostgpnych dla r6znych jego uzytkownikow, ktdre przy
okazji konsumpcji poszczegdlnych produktow pozwalaja na uzyskanie dodat-
kowej korzysci”. Wsrdd elementdow megaproduktu mozna wyrozni¢ migdzy
innymi wizerunek miasta, jego kulturg, klimat przedsigbiorczosci czy system
komunikacyjny i jako$¢ zagospodarowania. Szczeg6lng rolg odgrywa wizeru-
nek, wplywajacy na odbidr megaproduktu jako catosci.

3. Ksztattowanie wizerunku miasta

Réznorodna oferta uzytecznosci proponowanych przez jednostki osadnicze
mieszkancom, firmom prowadzacym dziatalnos$¢ na ich terenie oraz inwestorom
bez watpienia przektada si¢ na dobry wizerunek tych miejsc i przyczynia sig
rowniez do wzmocnienia pozycji konkurencyjnej miast. Wizerunkiem jest spo-
sob postrzegania jednostki terytorialnej, opinia o niej, jej wyobrazenie w $wia-
domos$ci mieszkancoéw, potencjalnych inwestoréw czy turystow [Bosiacki,
Sniadek, 2011, s. 351]. Pozytywny odbiér w otoczeniu wewnetrznym i ze-
wnetrznym decyduje o popularnosci danej jednostki jako miejsca zamieszkania,
podjecia nauki czy lokowania inwestycji [Luczak, 2006, s. 168]. Nalezy jednak
podkresli¢, ze najwazniejszym warunkiem uzyskania aprobaty adresatow ze-
wngetrznych jest zjednanie przychylno$ci mieszkancow i lokalnych przedsig-
biorcow, ktorzy sa najlepszymi ambasadorami miasta. Poczucie przynaleznosci
do danego miejsca, zadowolenie z prowadzonych przez samorzad dziatan i wy-
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soka jakos¢ zycia sprawiaja, ze pozytywny wizerunek jednostki osadniczej od-
dziatuje takze na otoczenie zewngtrzne.

Obraz jednostki osadniczej wsrod interesariuszy jest wynikiem oddzialy-
wania wielu zmiennych o ré6znym charakterze i znaczeniu. Istotne sa czynniki
zwigzane z grupami odniesienia (np. percepcja, styl zycia, osobowos$¢, wy-
ksztalcenie czy wczesniejsze doswiadczenia zwigzane z danym osrodkiem) oraz
dzialania podejmowane przez miasto w celu ksztattowania wizerunku (np. prze-
kazy informacyjne z mass mediéw) [Luczak, 2006, s. 169]. Niebagatelna rolg
odgrywa takze dziatalno$¢ na danym obszarze uznanych przedsigbiorstw lub
ro6znego rodzaju organizacji, na przyktad kulturalnych czy sportowych. Wizeru-
nek miasta wytworzony w $wiadomosci odbiorcy jest subiektywny, a o jego
wydzwigku czgsto decyduja nieracjonalne wzgledy, w zwiazku z tym nie moze
by¢ w pelni kontrolowany. Wtadze lokalne dysponuja jednak narzedziami
umozliwiajacymi nie tylko eliminowanie réznic migdzy tozsamos$cia jednostki
a jej wizerunkiem, ale rowniez jego aktywne ksztaltowanie.

Wizerunek petni wiele funkcji, jest migdzy innymi nosnikiem charakteru
miasta, czynnikiem wplywajacym na decyzje alokacyjne, réznicujacym jed-
nostki osadnicze lub stymulujacym rozwdj gospodarki lokalnej. Ponadto przy-
czynia si¢ do wzrostu zainteresowania miastem i jego produktami [Luczak,
1999, s. 45-46]. Efektywne funkcjonowanie jednostki osadniczej wymaga za-
tem troski o spdjny i pozytywny odbior jej dziatan przez otoczenie.

4. Dziatania promocyjne miast

Realizacja strategii rozwoju miasta jest wspomagana przez wykorzystanie
odpowiedniej kompozycji narzedzi marketingowych, w szczego6lnosci instru-
mentéw promocyjnych, majacych pozyska¢ klientow dla produktu oferowanego
przez dane miejsce. Promowanie dobr miejskich polega na ogo6t na ksztattowa-
niu pozytywnego wizerunku — ukazaniu waloréw lokalizacyjnych, ekonomicz-
nych, przyrodniczych i kulturalnych [Markowski, 2006, s. 101]. Jednostki tery-
torialne, podobnie jak przedsigbiorstwa i inne organizacje, majg szeroki wach-
larz narzedzi promocyjnych. Korzystaja zatem z reklamy prasowej, radiowe;j
i telewizyjnej. Duza popularno$cia ciesza si¢ takze dziatania z dziedziny public
relations.
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Sport to doskonate narzgdzie komunikacji z otoczeniem ze wzgledu na swoj
emocjonalny, uniwersalny charakter, prostot¢ przekazu i skojarzen oraz wielo-
ptaszczyznowos¢ odbioru i uczestnictwa [Matecki, Semrau, 2006, s. 212-213].
Wykorzystanie sportu jako instrumentu promocji miasta moze by¢ realizowane
Z pomoca:

— klubow sportowych dziatajacych na danym terenie,

— organizowanych wydarzen sportowych,

— znanych zawodnikow pochodzacych z miasta lub uprawiajacych sport

na jego terenie,

— lokalnej ,atmosfery sportowej”, wyrazajacej si¢ w zaangazowaniu

mieszkancow w sport i utozsamianiu si¢ z miastem jako kibice [Bo-
siacki, Sniadek, 2011, s. 352].

Wsrod wymienionych aspektow szczegoélne miejsce zajmuja wydarzenia
sportowe (tzw. eventy) oraz preznie dziatajace kluby. Eventy dostarczaja mia-
stom wielu korzysci ekonomicznych, politycznych, turystycznych, spotecznych
i kulturowych. Z tego wzgledu jednostki terytorialne silnie konkuruja o organi-
zacje waznych wydarzen o roznym charakterze, miedzy innymi imprez sporto-
wych. Miasta bgdace gospodarzami mistrzostw $wiata, mistrzostw Europy lub
innych rozgrywek o charakterze ogdlnopolskim czy migdzynarodowym zyskuja
rozglos medialny, promocj¢ danego miejsca oraz wzrost przychodéw zwiaza-
nych z turystyka. Ponadto atrakcyjne eventy i wyniesione z nich pozytywne
doswiadczenia buduja lojalnos¢ uczestnikow do danego miejsca, ktorzy staja sig
doskonatymi ambasadorami miasta-gospodarza [Florek, Proszowska-Sala,
2010, s. 205]. Nie bez znaczenia jest takze fakt, ze w przypadku pozytywnego
odbioru wydarzenia mieszkancy czuja si¢ bardziej zwiazani z miastem, co
wplywa na jego lepszy wizerunek. Nalezy podkresli¢, ze niezwykle waznym
aspektem przy podejmowaniu decyzji o organizacji eventu jest analiza zbiezno-
$ci wizerunku i komponentéw wydarzenia z wizerunkiem miasta-gospodarza
[Florek, Insch, 2008, s. 12].

Dziatalnos¢ kluboéw sportowych moze by¢ bardzo skuteczng forma promo-
cji miasta, zwlaszcza w przypadku osiagania przez nie sukcesOw na arenie kra-
jowej czy migdzynarodowej. Umiegjetne wykorzystanie dobrych wynikow spor-
towych lub budzacych pozytywne skojarzenia klubow kibica w celach promo-
cyjnych jednostki terytorialnej moze wplynaé na wzrost zainteresowania mia-
stem, a co za tym idzie, na zwigkszenie liczby turystow czy firm chcacych za-
inwestowac na danym terenie.
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5. Promocja przez sport na przyktadzie Poznania

Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku miasta, zjednywanie opinii pub-
licznej dla jego aktywno$ci czy dziatania stuzace pozyskiwaniu inwestorow
moga mie¢ rézne formy. W ostatnich latach na popularnosci zyskato czerpanie
korzysci promocyjnych z dziatalnoSci sportowej danej jednostki terytorialne;j.
Miasta podkre$laja zaangazowanie w rozwoj obiektow sportowych, propago-
wanie zdrowego, aktywnego stylu zycia i wspieranie lokalnych klubéw sporto-
wych. Dzigki tym dziataniom udaje im si¢ zyskac rozglos i przyciagna¢ uwage
potencjalnych klientéw. Jednym z takich miast jest Poznan, ktéry ,,stawia na
sport”.

Sport to wazny obszar aktywno$ci wlodarzy Poznania. W kazdym roku
ponad 6% budzetu miasta jest przeznaczane na kulturg fizyczna, co sprawia, ze
Poznan doréwnuje pod tym wzglgdem $redniej unijnej [Bak, 2010, s. 29]. Wy-
datki na kulture fizyczna naleza do najwyzszych w kraju — 410 mln zi, co sta-
nowi 12,3% budzetu miasta. Z Poznaniem moze konkurowac jedynie Warszawa
—réwniez 410 min zi, jednak jest to zaledwie 3,3% catego budzetu stolicy [Bo-
siacki, Sniadek, 2011, s. 354]. Pieniadze sa wydatkowane na inwestycje w in-
frastrukture rekreacyjno-sportowa, polepszanie warunkow do uprawiania roz-
nych dyscyplin czy organizacje waznych wydarzen sportowych. W przyjetej
11 maja 2010 roku uchwale Rady Miasta Strategia rozwoju miasta Poznania do
2030 roku jako jeden z celow strategicznych wymieniono zwigkszenie znacze-
nia miasta jako osrodka sportu. Bez watpienia jest to dowdd na to, jak wazne
miejsce zajmuje sport w dalszym rozwoju Poznania. Nie bez znaczenia sg row-
niez wojewodzkie srodki finansowe przeznaczane na wspieranie klubow, stowa-
rzyszen czy pojedynczych sportowcow. W roku 2005 marszalek wojewddztwa
wielkopolskiego jako pierwszy w kraju podpisat trzyletnie umowy o wspotpra-
cy ze stowarzyszeniami sportowymi. Kolejne umowy sygnowano w 2008 roku,
co zapewnito stowarzyszeniom kontynuacje¢ ich dziatan [Wiktor, 2010, s. 8].
Samorzad Wojewodztwa Wielkopolskiego dofinansowuje rowniez organizacje
imprez o zasiggu migdzynarodowym, ogoélnopolskim, wojewddzkim czy subre-
gionalnym oraz remonty i doposazenie bazy klubowej [Wiktor, 2010, s. 15-17].

Silna pozycja Poznania jako miasta ,,stawiajacego na sport” nie jest tylko
1 wylacznie rezultatem dziatan administracji samorzadowej. Dobre wyniki osia-
gane przez miejscowe kluby sportowe (KKS Lech Poznan, PBG Basket czy
AZS INEA) bez watpienia przyczyniaja si¢ do ksztaltowania wizerunku miasta



Rola sportu w promocji miast 223

jako waznego osrodka sportu. KKS Lech Poznan stat si¢ wrecz sportowa wizy-
towka Poznania. Co prawda, tegoroczne wyniki ligowe ,,Kolejorza” nie sa
w pehni satysfakcjonujace, jednak wystep w fazie pucharowej Ligi Europejskie;j
nalezy zaliczy¢ do sukcesow tego klubu. Zainteresowanie Lechem i Poznaniem
w czasie rozgrywek wplynelo na skuteczna promocje¢ zarowno w kraju jak i za
granica.

Dzigki dobrej infrastrukturze rekreacyjno-sportowej (m.in. Stadion Miej-
ski, Tor Regatowy Malta, Tor Poznan, Arena) mozna tu organizowaé wazne
wydarzenia sportowe. W ostatnich latach Poznan byt gospodarzem migdzy in-
nymi Ligi Swiatowej w Pitce Siatkowej Mezczyzn, Wyscigu Kolarskiego Tour
de Pologne, Mistrzostw Europy w Koszykowce Megzczyzn Eurobasket 2009,
Mistrzostw Swiata w Wio$larstwie, Turnieju Reprezentacji Narodowych w Pil-
ce Recznej czy Mistrzostw Swiata w Kajakarstwie [Bak, 2010, s. 30]. Kiedy
Polska i Ukraina staraly si¢ o prawa do organizacji mistrzostw Europy w pitce
noznej, Poznan zintensyfikowal swoje dziatania, by sta¢ si¢ jednym z miast-
-gospodarzy tej imprezy (m.in. kampania promocyjna ,,Mistrzostwa Europy
w Poznaniu — Jestem Za”). Dzigki tym staraniom zmodernizowany Stadion
Miejski, uzytkowany obecnie glownie przez KKS Lech Poznan, stanie si¢ arena
mistrzowskich rozgrywek.

Skutecznos$¢ dziatan promocyjnych ze sportem w tle mozna analizowac na
roznych ptaszczyznach, badajac migdzy innymi motywacje¢ turystow do odwie-
dzania okreslonego miejsca, skojarzenia wywotywane z nazwa miasta, czgsto-
tliwo$¢ goszczenia imprez o charakterze migdzynarodowym czy wzrost zainte-
resowania inwestorow zewngtrznych. Zdaniem autorki, w ocenie przyjegtej stra-
tegii promocji niezwykle istotna jest analiza wizerunku Poznania w mediach.
Przygotowany przez Press Service Monitoring Mediow raport Stolice regionow.
Analiza wizerunku miast wojewodzkich w mediach za 2008 rok, w ktorym ana-
lizie poddano informacje pochodzace z monitoringu ponad 1000 tytulow prasy
ogolnopolskiej, regionalnej, branzowej oraz specjalistycznej, przyniost ciekawe
rezultaty. Stolice regionow przyjety rdzne strategie promocji w mediach. We-
dlug przygotowanego raportu, najlepszym sposobem na reklame¢ miasta okazato
si¢ inwestowanie w dobra druzyng sportowa, gdyz informacje zwiazane z wyni-
kami sportowymi pozwalaly na pojawienie si¢ w mediach regionalnych i ogol-
nopolskich [Press Service, 2009, s. 4]. Dotyczylo to gtéwnie druzyn pitki noz-
nej (Lecha Poznan, Widzewa t6dz, Wisty Krakow, Cracovii, Polonii i Legii)
i komunikatéow zwiazanych z wynikami, transferami czy kontuzjami zawodni-



224 Anna Rogala

kéw. Ponadto szeroko komentowano rowniez imprezy sportowe odbywajace sig
na terenie regionalnych stolic. Nalezy jednakze zwrdci¢ uwage, ze o ile dobre
wyniki sportowe lokalnych druzyn moga przynie$¢ miastu pozytywny rozgtos,
o tyle wzmianki w prasie o zamieszkach pod stadionem, ustawianiu meczow
czy rasistowskich zachowaniach kibicow negatywnie wptywaja na jego wizeru-
nek.

W rankingu najczegsciej opisywanych przez pras¢ miast Poznan z roczna
liczba artykutéw 122 tys. uplasowatl si¢ na trzeciej pozycji w rankingu stolic
regionow, za Warszawa — ponad 250 tys., i Krakowem — 129 tys. [Press Servi-
ce, 2009, s. 8]. Ponadto wielkopolska stolica zajgta trzecie miejsce pod wzgle-
dem kontaktu czytelnika z nazwa miasta — 243 razy. Dla porownania, pierwsza
na liScie Warszawa zanotowata ponad 700 takich kontaktow, a drugi Krakow
okoto 300. Gdyby Poznan mial zaptaci¢ za powierzchni¢ reklamowa zwigzana
z ekspozycja swojej nazwy, musiatby wyda¢ 1,7 mld zt [Press Service, 2009,
s. 9]. Trudno zatem zbagatelizowa¢ taka darmowa forme¢ promocji, pamigtajac
jednoczesnie o jej potencjalnych zagrozeniach.

Wsrod publikacji prasowych dotyczacych Poznania przewaza tematyka
sportowa (39% wszystkich publikacji), kolejne miejsce (ponad dwukrotnie stab-
szy wynik), zajmuja informacje zwiazane z biznesem (16%). Znaczna czg$¢
komunikatow zamieszczonych w prasie w 2008 roku (ok. 1500 miesigcznie)
dotyczyta druzyny KKS Lech (relacje z meczow, komentarze wynikéw). Infor-
macje byly publikowane zaréwno w prasie ogdlnopolskiej, jak i regionalne;j.
Ten wysoki wynik ,,Kolejorz” zawdzigczat dobrej postawie w rozgrywkach
o Puchar UEFA, niezwykle istotna byta rowniez dobra postawa kibicéw [Press
Service, 2009, s. 5]. Bez watpienia wptyngto to na umocnienie pozytywnego
wizerunku Poznania. Poza pitka nozna prasa podejmowata takze temat corocz-
nego poznanskiego maratonu, gromadzacego na starcie tysiace biegaczy. Rok
2008 byt szczegodlny, gdyz wsrod uczestnikow znalazt sig olimpijczyk Robert
Korzeniowski, co zwigkszylo zainteresowania mediow samym wydarzeniem
[Press Service, 2009, s. 6]. Duza liczba publikacji (zwtaszcza regionalnych)
dotyczyta opoznien zwiazanych z budowa Term Maltanskich i modernizacji
Stadionu Miejskiego. Informowano o postepach prac i chwalono tempo wyko-
nywanych robot [Press Service, 2009].

Rozglos medialny ma nie tylko pozytywne konsekwencje, ale rowniez ne-
gatywne. Publikacje moga dotyczy¢ kwestii, ktorymi miasto sig szczyci, oraz
takich, ktore chce ukry¢. Wydarzenia zwigzane ze sportem w wigkszosci przy-
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padkéw dziataja na korzy$¢ Poznania, lecz niestety, pojawiaja si¢ takze komu-
nikaty, ktorych miasto wolatoby unikna¢. W roku 2010 KKS Lech w ostatniej
kolejce rundy wiosennej zapewnit sobie tytut mistrza Polski. Zaciekta rywaliza-
cja do samego konca rozgrywek budzita, rzecz jasna, zainteresowanie mediow.
Po zdobyciu mistrzostwa pitkarze i kibice swigtowali sukces na Starym Rynku
w Poznaniu. W trakcie zorganizowanej przez fanéw ,,Kolejorza” fety ucierpialy
zabytkowe pomniki. Media donosily o chuliganskim zachowaniu kibicow
i dewastacji Starego Rynku. Niestety, znacznie mniej miejsca poswigcono zor-
ganizowanej przez cztonkdéw stowarzyszenia ,,Wiara Lecha” zbiorce na reno-
wacj¢ uszkodzonych pomnikow. Kibice potgpili chuliganskie zachowania
i zapewnili potrzebne fundusze, mimo Ze nie ponosili winy za zaistniala sytua-
cje [Rogala, 2011, s. 147-148; www.wiaralecha.pl]. Wizerunek miasta mogt
zatem ucierpie¢ na skutek chuliganskiego wybryku, jednak odpowiedzialna
postawa fanow ,,Lecha” znacznie zminimalizowala te straty. Kolejnym przykta-
dem informacji o charakterze sportowym, ktére poczatkowo przysparzaty Po-
znaniowi splendoru, by pdzniej nadszarpnaé jego image, byly artykuly zwiaza-
ne z modernizacja Stadionu Miejskiego na Euro 2012. Prace budowlane w sto-
licy Wielkopolski przebiegaty sprawnie, obiekt byl oddany do uzytku jako
pierwszy w Polsce (por. kampania promocyjna ,,A nam juz trawa rosnie. Jestes-
my gotowi na Mistrzostwa 2012” z 2010 r.). Po kilku meczach okazato sig, ze
sa problemy z nawierzchnia, ktora byla juz kilka razy wymieniana. To, co miato
przysporzy¢ Poznaniowi pozytywnego rozglosu, stato si¢ przyczynkiem do
dyskusji medialnej na temat niegospodarnosci wlodarzy miasta i btednych de-
cyzji podejmowanych w kontekscie przebudowy stadionu.

Zakonczenie

Donioste wydarzenia sportowe, prezna dziatalno$¢ klubow i stowarzyszen
na danym terenie czy obecnos¢ uznanych zawodnikéw w zyciu jednostki teryto-
rialnej sa bez watpienia czynnikami wptywajacymi na pozytywny wizerunek
miasta w jego otoczeniu i jako takie, powinny by¢ wykorzystywane w celach
promocyjnych. Umiejetne naglasnianie sukcesow, inwestowanie w rozwoj roz-
nych dyscyplin sportowych czy modernizowanie infrastruktury rekreacyjno-
-turystycznej moze by¢ bowiem zrodtem przewagi konkurencyjnej. Przyktad
Poznania ,,stawiajacego na sport” pokazuje, ze obrana przez miasto strategia
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dostarcza korzysci natury ekonomicznej, spotecznej oraz medialnej i wizerun-
kowej. Promujac miasto za pomoca sportu, nalezy zawsze pamigta¢ o zagroze-
niach, jakie ze soba niesie.
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THE ROLE OF SPORT IN TOWNS PROMOTION

Summary

Managing a town or a region is a complex task whose results concern different
groups of interest and contribute to achieving particular benefits. The precedent goal of
local authorities’ activity is a development of a specific place, considered through:
the growth of economic performance, the modernization of infrastructure, the incre-
ase in the number of educational establishments or percentage of people who want to
settle down in a given area. The development is conditioned on many factors which can
be induced by competent town or region promotion. Sport, as the sphere of human
activity full of various emotions, is more frequently used by local authorities in this
area. The reflections of the following paper aim at presenting the usage of sport in
promotional campaigns and indicating the increasing role of sport events in creating the
positive town image.

Translated by Anna Rogala



