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1. Rola turystyki w rozwoju przestrzeni miejskiej

Turystyka, fenomen spoteczny, ekonomiczny, kulturowy XX wieku, dy-
namicznie rozwijajacy si¢ w XXI wieku, jest szansa rozwoju miast i regionow,
ktorej nie mozna przeceni¢. Strategia rozwoju turystyki opracowywana jest na
poziomie centralnym (Strategia rozwoju turystyki 2007-2013, Ministerstwo
Gospodarki i Pracy;, Kierunki rozwoju turystyki do roku 2015, Ministerstwo
Sportu i Turystyki; Marketingowa strategia Polski w zakresie turystyki na lata
2008-2015, Polska Organizacja Turystyczna)'.

Do rozwoju turystyki duza wage przywiazuje si¢ rowniez na poziomie re-
gionalnym. W wojewodztwie wielkopolskim, podobnie jak w kazdym z 16 pol-
skich wojewodztw, powstaja strategie rozwoju turystyki na kolejne lata.
W ostatnim, aktualnym dokumencie Strategia rozwoju turystyki w wojewddz-
twie wielkopolskim, przygotowanym przez Wielkopolska Organizacje Turys-
tyczna i Instytut Turystyki, analizowany jest obecny stan turystyki oraz wska-

! Sa to przyklady strategicznych dokumentéw dla rozwoju turystyki, tworzonych przez

instytucje, ktore zajmuja si¢ badz zajmowaly rozwojem turystyki. Turystyka jest zjawiskiem
interdyscyplinarnym, faczacym wiele dziedzin, ale rowniez z wielu dziedzin korzysta, jesli cho-
dzi o zaplecze organizacyjne, materialne czy koncepcyjne, stad wielo§¢ instytucji i ich ré6znorod-
ny charakter, ktére maja wptyw na rozwoj turystyki w Polsce.
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zywane kierunki i mozliwos$ci rozwoju, diagnozowane mocne strony i szanse,
ale rowniez zagrozenia i stabe strony.

Turystyka tak naprawde zaczyna si¢ na poziomie lokalnym. Tu, w po-
szczegblnych miejscowosciach i miastach, na podstawie istniejacych walorow
o roznym charakterze fizycznie powstaje produkt turystyczny. Rozwoj turystyki
jest waznym punktem w Strategii rozwoju miasta Poznania do roku 2030,
w ktorej zapisano ,,zwigkszenie znaczenia miasta jako osrodka wiedzy, kultury,
turystyki i sportu” jest celem strategicznym nr 2 [Strategia rozwoju...].

Trudno by¢ obojetnym na zjawisko, jakim jest turystyka, zwlaszcza
w kontekscie jej dynamicznego rozwoju, ktéry przedstawiono na rysunku 1.
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Rys. 1. Rozwoj turystyki w latach 1950-2020 (perspektywy)
Zrédto: UNWTO, Tourism Highlights 2010, www.unwto.com, 2011,

W latach 50. XX wieku, nie tak przeciez odlegtych z punktu widzenia roz-
woju zjawiska spotecznego, odnotowano zaledwie okoto 25 min podrozy mig-
dzynarodowych. W roku 2010, po niewielkim zatamaniu trendu rozwojowego
w 2009 roku, odbyto ponad 900 min podrézy migdzynarodowych. Z prognoz
Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO) wynika, ze w 2020 roku bedzie
okoto 1,5 mld podrézy migdzynarodowych w skali $wiata.

David. J. Telfer w jednym z artykutow zamieszczonych w ksiazce Zarzq-
dzanie turystykq, poswigconej szeroko rozumianemu rozwojowi przez turysty-
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ke, twierdzi ze ,turystyke czesto wskazuje si¢ jako skuteczny katalizator odbu-
dowy i rozwoju, bo dzigki niej powstaja nowe miejsca pracy i naptywaja walu-
ty” [Zarzqdzanie..., 2008, s. 235]. Stwierdzenie to wydaje si¢ prawdziwe i opty-
mistyczne dla Polski, zwltaszcza w kontekscie zblizajacego si¢ wielkiego $wigta
sportu — mianowicie Mistrzostw Europy w Pitce Noznej Euro 2012, ktorego
Polska jest wspotorganizatorem. Wydarzenie to ma sktoni¢ do odwiedzenia
Polski przez okoto miliona turystow zagranicznych. Przed Polska jest wigc ol-
brzymia szansa na wypracowanie wizerunku kraju wartego odwiedzenia, atrak-
cyjnego turystycznie, do ktorego chce si¢ wroci¢. Nie chodzi nam przeciez
o0 jednorazowy incydent. Rozwoj to proces, czesto trwajacy wiele lat. Rozwoj
turystyki to tym bardziej ztozony proces: sktada si¢ na niego rozwdj infrastruk-
tury, kreowanie wizerunku, tworzenie produktu turystycznego. Wspotczesnie
produktowi turystycznemu pos$wigca si¢ wiele uwagi, zarowno w studiach lite-
raturowych, jak i w praktyce. Popyt turystyczny jest zréznicowany i taki tez
powinien by¢ produkt turystyczny. Jego sila, oprocz réznorodnosci, innowacyj-
no$ci, moze by¢ marka. Tworzenie produktéw markowych jest elementem stra-
tegii rozwoju turystyki w regionie. Tak tez jest w Poznaniu: najcze$ciej podno-
szone koncepcje produktow markowych dla turystyki w Poznaniu to turystyka
kulturowa i1 biznesowa. Wykorzystujac dotychczasowe doswiadczenia oraz
szanse zwiazane z Euro 2012, sport i rekreacja moga by¢ réwnowaznym pro-
duktem markowym miasta, przyczyniajacym si¢ do rozwoju turystyki.
Swiatowa Organizacja Turystyki, opisujac panujace obecnie w turystyce
trendy, zwraca uwage na popularnos¢ turystyki miejskiej. Zarzadzanie prze-
strzenia miejska, majace na celu przystosowanie jej do jak najbardziej efektyw-
nego i atrakcyjnego wykorzystania przez turystow, jest waznym zadaniem sa-
morzadow oraz przedsigbiorcow oferujacych ustugi turystyczne. Czym jest
turystyka miejska, czym wyrdznia si¢ sposrod innych jej rodzajow?
Odwiedzanie miast zawsze bylo popularne. Na historycznej trasie ,,Grand
Tour”, czyli podrozy odbywanej przez brytyjska arystokracje na kontynent
europejski, znajdowaty si¢ gtdéwnie miasta uznawane za osrodki kulturalne [Za-
rzqdzanie..., 2008, s. 203]. Turystyka miejska jest zjawiskiem réznorodnym, tak
jak rézne sa funkcje i cechy charakterystyczne wyrdzniajace poszczegdlne mia-
sta. Turystyka miejska moze mie¢ r6znorodne formy — turystyki krajoznawczej,
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kulturalnej, rozrywkowej, biznesowej czy sportowej’. Organizacje takich wiel-
kich imprez sportowych, jak igrzyska olimpijskie, mistrzostwa §wiata w pilce
noznej czy mistrzostwa Europy w pitce noznej (trzecia pod wzgledem popular-
no$ci impreza sportowa na $wiecie) uwaza si¢ za skuteczny sposob na zwigk-
szenie naptywu turystow do miast, zarbwno w krotszej, jak i dluzszej perspek-
tywie [Zarzqdzanie..., 2008, s. 204]. Nadrzgdnym celem stymulowania turystyki
miejskiej jest spoteczno-gospodarczy rozwoj danego miasta lub regionu [Zarzg-
dzanie..., 2008, s. 207]. Wszelkie dziatania nastawione na rozwoj turystyki
miejskiej maja na celu poprawienie spoleczno-kulturowych i ekonomicznych
warunkoéw bytowania lokalnej spotecznosci. Jawi si¢ tu co najmniej podwdjny
wymiar i znaczenie rozwoju sportu i rekreacji w przestrzeni miejskiej. Po
pierwsze, rozwijajac turystyke o tym charakterze, wplywamy na polepszenie
wspomnianych warunkéw bytowania, czyli na jakos$¢ zycia mieszkancow mia-
sta. Drugi wymiar, bardziej bezposredni, to polepszanie jakosci zycia mieszkan-
cOw przez ofert¢ sportowo-rekreacyjna i propagowanie zdrowego stylu zycia,
a tym samym, wplywanie na jego jako$¢. Zard6wno organizacja jednorazowych
wielkich imprez, jak i tworzenie obiektoéw sportowych i rekreacyjnych jako
atrakcji turystycznych sa wymieniane jako strategie ozywiania, rewitalizacji
turystycznej miast.

Instytut Marki Polskiej w wielu opracowaniach zwraca uwage na rolg tu-
rystyki w ksztattowaniu marki. Oprdécz szeroko rozumianego biznesu, eksportu
i dyplomacji publicznej, turystyka jest istotnym nos$nikiem wiedzy na temat
danego kraju oraz przyczynia si¢ do budowania jego wizerunku, a takze po-
strzegania i rozpoznawania marki.

Kreowanie marki wymaga ustalenia idei przewodniej, ktora powinna od-
wolywac¢ si¢ do sfery racjonalnej i do emocjonalnej. Powinna by¢ migdzy in-
nymi dhugoterminowa, uniwersalna, tatwa do przekazania, ale przede wszyst-
kim unikatowa i prawdziwa [Marka dla Polski..., 2006]. Z badan Instytutu
Marki Polskiej przeprowadzonych na poczatku cztonkostwa Polski w UE (lata
2004-2006) wynika, ze marka Polski byta stabo rozpoznawalna i nisko ocenia-
na. Nie pojawia si¢ ona w pierwszej trzydziestce marek krajowych. Jej wartos¢

2 Autorzy nie sa zgodni w sprawie wyroznienia turystyki sportowej. W przekonaniu au-

torki niniejszego artykutu coraz wigksza popularnos$cia ciesza si¢ wyjazdy turystyczne zwiazane
z wydarzeniami sportowymi, odwiedzanie obiektoéw sportowych, kibicowanie ulubionym druzy-
nom i sportowcom lub czynne uprawianie sportu (np. uczestnictwo w maratonie, poétmaratonie
ect.).
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w 2006 roku byla szacowana na 43 mld USD, a USA — na 17,893 mld USD
[Marka Polska..., 2006]. Sytuacja ta, oczywiScie, uleglta zmianie w ostatnim
pigcioleciu. Polska wychodzi obronna reka z globalnego kryzysu ekonomiczne-
g0, podczas gdy inne gospodarki, bardziej efektywne i zaawansowane, ucierpia-
ly znacznie mocniej. Ponadto szansa dalszego umacniania marki polskiej sa
prezydencja Polski w EU oraz jedno z najwazniejszych wydarzen sportowych
swiata: Euro 2012. Jak stwierdza Adam Zborowski, pelnomocnik prezesa Pol-
skiej Organizacji Turystycznej do spraw Organizacji Euro 2012, podczas Euro
2012 mieszkancy naszego globu zetkna si¢ z informacjami na temat Polski
dziewig¢¢ miliardow razy [www.aktualnosciturystyczne.pl,]. Rangi tego wyda-
rzenia i mozliwosci, jakie stwarza w sferze ksztattowania wizerunku i budowa-
niu marki kraju, nie mozna przeceni¢. Poza wymiarem ogoélnym, krajowym,
Euro 2012 istotna rolg odegra w rozwoju regionow, a zwlaszcza miast goszcza-
cych, czyli tych, w ktorych odbeda si¢ poszczegdlne mecze rozgrywek. Jednym
z tych miast jest Poznan: ,,Miasto know-how”. Przytaczajac hasto reklamowe
Poznania, mozna postawi¢ przewrotne pytanie: czy Poznan wie, jak ksztalttowac
swoja marke? Czy sport i rekreacja, ich rozwdj moga pomoc ja budowaé, czy
wregcz sta¢ si¢ produktem markowym miasta? Pozwolg sobie zaryzykowac
stwierdzenie, ze tak, a ponizej je udowodnic.

2. Rola sportu i rekreacji w budowaniu marki Poznania

Rozwazania na temat budowania marki miasta Poznania nalezy rozpoczaé
od wyjasnienia, czym jest marka i dlaczego jest taki istotna dla rozwoju. W XXI
wieku to rynek konsumenta ma wladzg, poniewaz ma wybor. Konsument ma
wiedzg i na jej podstawie analizuje korzysci, ktére moze mu przynies¢ nabycie
danego dobra czy ustugi. Maksymalizacja korzys$ci jest oczywiscie jego celem,
dlatego zeby odnie$¢ sukces na rynku, nalezy przekona¢ potencjalnego konsu-
menta, ze wybdr danego produktu da mu satysfakcj¢ 1 korzysci. Jak to zrobic?
Migdzy innymi przez kreowanie marki, stabilizowanie i umacnianie jej pozycji
na rynku. Na dzisiejszym rynku wygrywaja marki [Ogdlna teoria..., 2006].
Konsumenci wybieraja marki, poniewaz je znaja i cenia, pozostaja im wierni,
maja dla nich jaka$ warto$¢, budza silne i dobre emocje. Marka daje zdecydo-
wana przewage konkurencyjna, a tej warto$ci nie mozna nie docenié, na wspot-
czesnym, trudnym rynku.



234 Anna Krolikowska-Tomczak

OczywiScie marki miasta nie mozna traktowa¢ w tak dostowny sposob.
Marka miasta nie zachg¢ca do zakupu konkretnego produktu czy ustugi, lecz
wywoluje pozytywne skojarzenia i buduje pozytywny klimat dla rozwoju go-
spodarczego i spotecznego.

Na ksztattowanie marki miasta wptywa wiele dziedzin. Sport i rekreacja sa
jedna z nich, oprocz na przyktad kultury, nauki. Jednak w §wietle panujacych
trendow spotecznych, dotyczacych migdzy innymi aktywnego spgdzania czasu
wolnego, podrézowania w poszukiwaniu wrazen, ktorych dostarczaé moga
wielkie wydarzenia (eventy) sportowe Poznan moze mie¢ szans¢ budowania
bardzo spojnego wizerunku i silnej marki, opartej migdzy innymi na sporcie
i rekreacji.

3. Sport i rekreacja w Poznaniu

W Poznaniu zamieszkuje blisko 600 tys. mieszkancow. Zinwentaryzowa-
nie kazdego elementu infrastruktury turystycznej i paraturystycznej byloby
niezmiernie trudne. Nie inaczej jest w przypadku infrastruktury sportowo-turys-
tycznej Poznania. Jest ona bardzo ztozona, tworza ja bowiem réznorodne ele-
menty: od olbrzymich komplekséw rekreacyjnych na $wiezym powietrzu, jak
Centrum Malta, przez nowoczesne, wielkopowierzchniowe kluby fitness, jak
Fabryka Formy, po kameralne kluby dla kobiet w ciazy, mam z dzie¢mi czy
miejsca zwiazane w wybrang forma rekreacji — korty, areny do sqasha, $cianki
wspinaczkowe, baseny. Wybrane kluby fitnessu oraz ich ofert¢ przedstawiono
w tabeli 1.

Przedstawione w tabeli 1 jednostki i ich oferta to zaledwie wycinek moz-
liwosci, jakie miasto stwarza swoim mieszkancom, jezeli chodzi o aktywne
zagospodarowanie czasu wolnego. Oczywiscie, jedynie czg$¢ tych jednostek ma
charakter publiczny, zdecydowana wigkszos¢ to sektor prywatny, lecz wspdlnie
tworza one infrastruktur¢ rekreacyjno-sportowa miasta. Nalezy stwierdziC, ze
jest ona doskonale rozwinigta. Taki stan infrastruktury sportowej i rekreacyjne;j,
zardbwno pod wzgledem ilosciowym, jak i jakosciowym, powstal w ostatnich
kilku latach. Wigkszo$¢ z wymienionych obiektéw powstata po 2005 roku. Taki
rozwoj zjawiska odzwierciedla wspotczesne trendy spoteczne — dazenie do
zdrowego trybu zycia, wzrastajaca §wiadomo$¢ koniecznosci dbania o zdrowie
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Tabela 1

Wybrane elementy infrastruktury sportowo-rekreacyjnej Poznania

Jednostka

Proponowane formy zajgé

POSIR Poznan,
oddziat Malta

Tor regatowy, ponad 5-km $ciezka spacerowa, szlak rowerowy, wypozy-
czalnia rowerdw, wypozyczalnia rolek, minigolf, Bula park, w sezonie
zimowym — lodowisko, stok narciarski

basen i lodowisko

POSIR Osrodek Bowling, skate park, Nice Lady Fitness (fitness dla kobiet), w okresie
Przywodny Rataje | letnim boiska do siatkowki plazowej, korty tenisowe
POSIR Chwiatka: | Basen: otwarty w sezonie letnim, kryty — catoroczny, pelnowymiarowe

boisko do gry w hokeja na lodzie (1800 m?), wypozyczalnia tyzew

Baseny ( 19)

Studio Plywania Zdrowotnego Hera: zajgcia dla dzieci (w tym nowo-
rodkéw z oswajania z woda), zajecia dla kobiet w ciazy, aerobik w wo-
dzie

Plywalnia Atlantis: aerobik w wodzie, nauka ptywania, zajgcia dla nie-
mowlat, kursy ratownictwa

Plywalnia Aquatic: aquaaerobic, hydrocycling (zajgcia na rowerkach
treningowych w wodzie) nauka ptywania

Pola golfowe (2)

Pole golfowe Bachalski Sport Park
Driving Range Malta ski Golf: pole do nauki gry w golfa

Korty tenisowe
27

Klub Sportowy Warta (korty otwarte i kryte)
Klub Tenisowy TOP (korty otwarte i kryte)
Korty tenisowe AWF

Korty Tenisowe KS Pocztowiec

Korty Tenisowe Poznania

sitownie (59)

Lodowiska (8) Lodowisko nad Malta: wypozyczania tyzew
Lodowisko Bogdanka: wypozyczalnia tyzew, boisko do hokeja
na lodzie
Swarzedzkie Centrum Sportu i Rekreacji (miejscowos¢ pod Poznaniem)
Kluby fitnessu, Akademia Tanca i Finnessu METRUM: zajgcia taneczne: nauka

na réznych poziomach zaawansowania, zespoty taneczne, aerobik: pila-
tes, body shape, FAT-burner, abt

Centrum Fitnessu Olymp: silownia, aerobic, squash, indoor cycling
Centrum Fitnessu Nautilus: step, dance, abt, indoor cycling, box,
nordic walking

Centrum Rekreacji NIKU: bowling, squash, fitness: sitownia, aerobic-
-dance, latino, abs, yoga, indoor cycling

Nice Lady Fitness: aerobic: abs, step, pilates, indoor cycling, sitownia
Fabryka Formy: aerobic: step, body shape, pilates, ptaski brzuch, si-
fownia, spinning (indoor cycling), academia biegania

Remplus Fitness: sitownia, spinning (indor cycling), aerobic: pilates,
abt, step, zumba

Dbamy o Mamy - studio zdrowia dla kobiet w ciazy:

taniec brzucha, ¢wiczenia rozciagajace, szkota rodzenia, porady diete-
tyczne

Szlaki turystyczne

Petla Wielkopolski: szlak rowerowy
Szlaki piesze i rowerowe Wielkopolskiego PN

Zrédto: [www.poznan.pl, www.poznan.naszemiasto.pl]; obserwacja wiasna.
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psychofizyczne oraz spedzanie czasu wolnego w sposob aktywny — ktore gene-
ruja popyt na ustugi rekreacyjne. Coraz bardziej rozbudowana oferta stwarza
mieszkancom dobre warunki do aktywnego spedzania czasu wolnego. Swiado-
mos$¢ duzych mozliwosci wyboru poteguje pozytywne odczucia. Tak dobrze
rozwinigta baza sportowo-rekreacyjna peini wiele waznych funkcji i przyczynia
si¢ do rozwoju miasta w sposob posredni i bezposredni. Sposdb bezposredni to
zysk materialny ze $wiadczonych uslug osiagany przez prowadzacych taka
dziatalno$¢ i dla wielu osob, ktore znajduja zatrudnienie w tej branzy. Z dtugo-
terminowych prognoz dotyczacych zatrudnienia i poszukiwanych zawodow
wynika, ze takie zawody, jak specjalista, instruktor czy organizator rekreacji,
beda bardzo pozadane. Zysk i zatrudnienie sa zatem bezposrednimi korzy$ciami
ekonomicznymi. Z rozwoju sektora ustug rekreacyjno-sportowych wynikaja tez
posrednie korzysci na plaszczyznie spolecznej. Otdz, wspolczesny cztowiek
coraz wigksza wagg przywiazuje do jakoSci i radosci zycia. Po osiagnigciu
pewnego statusu materialnego wartosci ekonomiczne staja si¢ mniej istotne,
a najwazniejsze sa jakos$¢ zycia i rado$¢ ptynaca z mozliwo$ci samorealizacji.
Jednym z niezmiernie istotnych elementéw wplywajacych na jako$¢ naszego
zycia sa mozliwosci spedzania czasu wolnego, czgsto na Swiatowym poziomie.
Infrastruktura sportowo-rekreacyjna Poznania to jedna z jego najmocniejszych
stron, dajaca mieszkancom powod do zadowolenia i powodujaca przywiazanie
do rodzimego miasta. Diugofalowo mozna przewidzie¢ nastgpujaca korelacje:
spotecznos¢ aktywna fizycznie to spoteczno$¢ zdrowsza. Spotecznos¢ zdrowsza
to spoteczno$¢ bardziej efektywna i aktywna zawodowo. Efektywno$¢ i aktyw-
no$¢ zawodowa spotecznosci z kolei skutkuje lepszymi wynikami ekonomicz-
nymi w regionie.

4. Rola wielkich wydarzen sportowych w ksztattowaniu marki miasta

Poza infrastruktura sportowo-rekreacyjna, ktéra jest mocna strona Pozna-
nia, nalezy wspomnie¢ o wielkich wydarzeniach sportowych, ktére organizuje
miasto — cyklicznie lub okazjonalnie — jak Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej
Euro 2012. Mimo, ze to wydarzenie sportowe jest najwigkszym tego typu
przedsigwzigciem podejmowanym przez Poznan, z ktorym wiazane sa uzasad-
nione nadzieje na rozw6j miasta, ksztattowanie jego wizerunku i wizerunku
catego kraju, nie mozna zapomina¢ o wczesniejszych doswiadczeniach, ktore
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tak naprawde przesadzity o przyznaniu Poznaniowi wspdtorganizacji Euro 2012.
Do duzych wydarzen sportowych w Poznaniu mozna zaliczy¢ nastgpujace:

— Mistrzostwa Europy w Koszykowce 2009,

— Mistrzostwa Swiata w Wioslarstwie (kilkakrotnie),

— Puchar Swiata w Kajakarstwie (cyklicznie),

— Migdzynarodowe Zawody w Skokach przez Przeszkody,

— Poznan Maraton (cyklicznie),

— Poznan Poélmaraton (cyklicznie, ostatnia edycja, z marca 2011 r. cieszy-

1a si¢ rekordowym na skalg Polski zainteresowaniem),

— Turniej Tenisowy Porsche Open.

Wymienione wydarzenia sportowe maja oczywiscie mniejsza rangg niz Euro 2012,
podczas ktorego szacuje sig, ze Polske odwiedzi milion turystow zagranicznych.
Pozwolity one jednak zdoby¢ bardzo cenne do$wiadczenie oraz stworzy¢ wize-
runek miasta o szerokim zapleczu sportowo-rekreacyjnym.

Wracajac do Euro 2012, nadziei z nim wiazanych i korzysci, jakie moze
uzyska¢ miasto, nalezy wspomnie¢ o tym szerokim odbiorze wielkich wydarzen
sportowych. Mistrzostwa Europy w pitce noznej sa postrzegane jako trzecia pod
wzgledem zainteresowania publiczno$ci i mediow impreza sportowa na $wiecie.
Uwaga, jaka przyciagaja wydarzenia sportowe, chetnie wykorzystuja najroz-
niejsze firmy, zwlaszcza inwestujace w marke. Sponsoring, cho¢ laikowi wyda-
je si¢ niezmiernie kosztowny®, przynosi dtugofalowo olbrzymie korzysci.

Wsrod réznorodnych czynnikéw przyciagajacych turystow wydarzenia
sportowe zajmuja szczegdlna pozycje. Wynika ona z niepowtarzalnosci kazde-
go takiego wydarzenia [Turystyka..., 2008, s. 52]. Analizy aktualnych tendencji
na rynku turystycznym wyraznie wskazuja, ze w ostatnim czasie ro$nie znacze-
nie specjalnych wydarzen jako sktadnika produktu turystycznego. Dotyczy to
zwlaszcza wydarzen sportowych [Turystyka..., 2008]. Dla krajow, regionow
i konkretnych miejscowosci te wielkie wydarzenia (mega events) sa bowiem
znakomita okazja do rozwoju turystyki. Ich korzystny wplyw uwidacznia si¢
nie tylko w zwigkszeniu mozliwosci w dziedzinie inwestycji, handlu czy marke-
tingu oraz rozwoju lokalnej infrastruktury, co ma duze znaczenie dla rezyden-
tow, ale rowniez stwarza warunki dla szeroko rozumianego rozwoju turystyki.
B.J.R. Ritchie wielkie wydarzenia sportowe trafnie okresla mianem ,krotko-

> Sponsoréw narodowych jeszcze nie wytoniono, jednak sponsor globalny Euro 2012 —

firma Orange musi liczy¢ si¢ w wkladem rzedy 25 mln zt minimum.
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terminowych wydarzen z dlugoterminowymi konsekwencjami dla miast, ktore
je organizuja” [Turystyka..., 2008, s. 52]. Panuje wigc nadzwyczaj zgodna opi-
nia, ze organizacja wielkich imprez sportowych to olbrzymia szansa rozwoju
miast i regionow, cho¢ sukces nie jest gwarantowany. Przyktadami spektakular-
nych wygranych na organizacji imprez sportowych sa: Barcelona (Igrzyska
Olimpijskie 1992) oraz Niemcy (Mistrzostwa Swiata w Pitce Noznej 2006).
W pierwszym przypadku istotny byt kontekst zmian geopolitycznych zachodza-
cych wowczas w Europie, w ktorych atmosferze odbywaty si¢ 6wczesne igrzy-
ska. Niemniej od czasu ich organizacji Barcelona stata si¢ jednym z najczesciej
odwiedzanych miast $wiata. Niemcy to nadzieje na bezposrednie zyski lub ra-
czej konsekwencje ekonomiczne. Wydatki cudzoziemcoéw podczas trwania mi-
strzostw w Niemczech oszacowano na ponad 500 mln euro, a zatrudnienie zna-
lazto ponad 50 tys. oséb, z czego potowa mogta dzigki mistrzostwom znalez¢
pracg na stale [Turystyka..., 2008]. Nie wszystkie przypadki maja jednak taki
szczesliwy koniec. Igrzyska olimpijskie w Atenach rozczarowaty, jesli chodzi
o skutki ekonomiczne. Czy Polska i Poznan wykorzystaja dana szans¢? Dzi$ juz
wiadomo, ze niektdre inwestycje, nawet te o sporym znaczeniu, nie zostana
zakonczone na czas. Pozostaje mysle¢, ze niedociagnigcia organizacyjne zosta-
na zneutralizowane emocjami i entuzjazmem Polakdéw, poznaniakow, ktorzy
maja gleboka $wiadomos¢é mozliwosci, ktore otworzyly si¢ przed ich miastem.
Jak stwierdzono, Euro 2012 to ,krotkoterminowe wydarzenie z dlugotermino-
wymi konsekwencjami dla miasta”. Pozwolg sobie wyrazi¢ nadziejg, cho¢ wola-
tabym mie¢ przekonanie, ze Euro 2012 przyczyni si¢ w przelomowy sposob do
budowania pozytywnego wizerunku Poznania, ugruntowania przewagi konku-
rencyjnej jego marki oraz powstania nowego, markowego produktu, rowniez
turystycznego miasta, jakim jest sport i turystyka.

5. Produkt markowy: istota i waga

Postrzeganie miasta jako produktu jest umowne. Miasta, nawet jesli jest
o nim mowa w kategorii produktu, nie mozna sprzeda¢ ani naby¢. Nalezy tu
moéwic raczej o mozliwosciach zaspokojenia danych potrzeb, ktore sa charakte-
rystyczne dla jednego migjsca, a nie sa typowe dla innego. W jakim wigc zna-
czeniu sport i rekreacja sa czy moga by¢ produktem, na dodatek markowym,
Poznania? Sprawa wydaje si¢ prosta: sport i turystyka moga by¢ produktem
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markowym Poznania, poniewaz ma on doskonatlg infrastrukturg, umozliwiajaca
zaspokajanie potrzeb o tym charakterze ludno$ci miejscowej, rezydentom i tu-
rystom. Co wigcej, Poznan ksztattuje swoj wizerunek migdzy innymi dzigki
organizacji duzych imprez sportowych, obecnie — dzigki przygotowaniom do
Euro 2012. Sytuacja jest wigc komfortowa. Po pierwsze, ma sportowe tradycje
i doswiadczenie w organizacji imprez sportowych, po drugie, Euro 2012 daje
niemozliwe do przecenienia szanse rozwoju miasta, jako produktu, rowniez
turystycznego, po trzecie, mozliwe jest kontynuowanie tej idei dzigki rozbudo-
wanej infrastrukturze, stwarzajacej szerokie mozliwosci wyboru aktywnego
spedzania czasu wolnego, zwiazanego ze sportem i rekreacja. Mimo wszystko
tworzenie marki i produktu markowego nie jest zadaniem tatwym. Przeciwnie,
jest procesem dlugotrwalym i wymagajacym kreatywnego myslenia, do§wiad-
czenia i obserwacji rzeczywistosci. Nawet najlepiej przemyslany produkt mar-
kowy, jesli nie wpisuje si¢ w panujace wspotczesnie trendy dotyczace preferen-
cji konsumentdéw, potencjalnych klientow, jest bowiem skazany na porazke.
Marka to okreslenie tozsamos$ci, a zarazem wybor drogi, ktora chce si¢ dalej
podaza¢. Jesli jedna z drog, ktora Poznan, miasto warte poznania, miasto know-
-how, zechce dalej podazaé, bedzie sport i rekreacja (oprocz innych wartosci),
to w $wietle zaplanowanych na kolejne lata wydarzen oraz panujacych wspot-
cze$nie megatrendow spotecznych z pewnoscia osiagnie sukces. Produkty mar-
kowe odgrywaja wspolczesnie szczeg6lna rolg. Budza zaufanie, poniewaz sa
lepiej znane, rozpoznawane i sprawdzone, gwarantuja pewna jako$¢ i solidnosc.
Wiele ostatnio mowi si¢ o brandingu miejsc — miast, krajow, regionéw. Dobrze
wypracowana marka daje miastu przewagg, ktéra moze decydowac o inwesty-
cjach, rozwoju turystyki, a w konsekwencji o zadowoleniu z poziomu i jako$ci
zycia jego mieszkancow.

»Paryz to romans, Mediolan to styl, Nowy Jork to energia, Waszyngton to
wladza, Tokio to nowoczesnos¢, Lagos to korupcja, Barcelona to kultura, Rio to
zabawa. Sa to marki miast i sq one nierozerwalnie zwiazane z historiami i losa-
mi wszystkich tych miejsc” [www.imp.org.pl,]. Marke wypracowuje si¢ przez
doswiadczenie, wpisanie w historig, terazniejszos¢ i przysztosé: do tej teorii
doskonale pasuje stwierdzenie: Poznan to sport i rekreacja.
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SPORT AND RECREATION AS THE BRAND PRODUCT
OF THE POZNAN CITY

Summary

The modern market, in any area we might want to analyse, is a difficult market,
with strong competition. One has to fight for customers and investors and continually
convince potential business partners that our offer is not only good, but better than that
of others. The brand is a helpful tool in this difficult struggle. Recognised and estab-
lished, it signifies a coherent development strategy.

An issue that is often raised these days is the so-called branding of places: cities,
regions and countries. In the case of Poland and Poznan, which is analysed in this arti-
cle, the coming months will be of great importance in shaping the brand and creating its
brand product: the time of preparing for Euro 2012, later the event itself and then the
following months and even years, which should be a continuation of that experience.
Using this opportunity to build the image will be of key importance for the further de-
velopment of the city.

Translated by Biuro Tlumaczen Skrivanek



