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Rola sportu w promocji miast

SPORT W SFERZE PUBLICZNEJ I BIZNESOWEJ

HCZBA ORAZ SPECYFIKA POWIAZAN pomiedzy r6znymi dziedzinami spor-
u a biznesem powoduje, iz marketing sportowy zaczyna odgrywac
coraz wieksza role w procesie budowy marki i wizerunku miast. Pro-
mocja poprzez sport stala sie stalym punktem w tworzonych strate-
giach rozwoju (np. POZnan — miasto know how) i preznie sie rozwija.
Integracja $rodowisk sportowych i biznesowych stwarza mozliwo$¢
wykreowania nowych technik promocji i wykorzystania ich do budo-
wania pozadanych i okreslonych relacji z otoczeniem. Stanowi ona
warto$¢ dodatnia gdyz, korzySci, jakie przynosi zar6wno podmiotowi
publicznemu — miastu, jak i jego mieszkancom, sa obustronne.

W czasach globalizacji oraz wolnego rynku, kiedy informacje
sq przesylane z niebywala szybkoScia marketing staje sie jednym
z kluczowych aspektéw rozwoju biznesu, a orientacja marketingowa
miasta jest niezbednym skladnikiem w procesie budowy jego marki.
Przedstawia stosunek calej spolecznoéci, zaré6wno os6b fizycznych jak
iinstytucji, do swoich partneréw'. Oczywistym celem miasta jest przy-
ciggniecie inwestoroéw oraz turystow, ktorzy wzbogaca jego budzet. Zy-
jemy w $wiecie, w ktorym panuje kapitalistyczna wizja wartosci i kult
materializmu. Umilowanie pienigdza prowadzi do dynamizacji warto-
Sci, wplywajac na procesy i sposob postrzegania §wiata przez pryzmat
glownego celu, jakim staje sie nieustanne bogacenie?. Dlatego miasta
wzajemnie rywalizuja pomiedzy soba o najlepsza pozycje na rynku,
ktoéra zapewni im nie tylko miedzynarodowa slawe, ale takze staly
przychdd. Pienigdze zawsze byly nieodlaczna czeécia sportu, zar6wno
na poziomie profesjonalnym jak i amatorskims3. Cytujac Tomasza Re-
dwana: ,Pieniadze oznaczaja dynamiczny rozwoéj, wyzszy poziom, szer-
sza kreacje medialng, coraz wieksze zainteresowanie kibicéw i sponso-

t A. Szromik, Marketing terytorialny, Krakow 2008, s. 93.

2 G. Simmel, Filozofia pieniqdza, Poznah 1997, s. 481.

3 T. Redwan, Sport a pieniqdze, [w:] Marketing dla sportu, red. H. Mruk, K. Kro-
pielnicki, P. Matecki, Poznan 2006, s. 15.
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row”4. Podroze zagraniczne, naplyw $§rodkoéw unijnych do Polski czy
wzrastajacy poziom zycia mieszkancow, sprzyjaja rozwojowi aspiracji
lokalnych. Marketing terytorialny staje sie przedmiotem szerokiego
zainteresowania zar6wno praktykow jak i naukoweow zajmujacych sie
marketingiem, promocja czy PR. Dowodem na to jest miedzy innymi
duza liczba konferencji poswieconych tym tematom i tworzenie dzia-
16w promocji w jednostkach samorzadu terytorialnego. Z drugiej stro-
ny, sport jako zjawisko spoteczne, znany jest od wiekow i kojarzony
z bezinteresowng konkurencja na zasadach fair play. Jest no$nikiem
takich wartosci jak mtodosé¢, zdrowie, witalnos§é, dynamizm, determi-
nacja czy wiara w sukces. Zawody odbywajace sie w popularnych dys-
cyplinach wzbudzaja niezwykle szerokie zainteresowanie opinii pu-
blicznej. Sport, wspdlcze$nie szeroko emitowany i komentowany przez
srodki masowego przekazu, jest no$nikiem informacji i pozytywnych
skojarzen, nie tylko co do istoty zjawiska jakim sa zawody, ale row-
niez w kontek$cie miejsca, zdolno$ci organizacyjnych spolecznosci, az
po skojarzenia o podlozu kulturowym.

WIZERUNEK I MARKA MIASTA

ANALIZA POWIAZAN POMIEDZY MARKETINGIEM TERYTORIALNYM a marketin-
giem sportowym stanowi ciekawy przyktad wykorzystywania poten-
cjatu roznych dyscyplin w budowaniu miejskiego image. Philip Kotler
twierdzi, iz wizerunek miasta jest ,suma wierzen, idei i wrazen, ktore
ludzie odnosza do danego miejsca”. Stanowi zatem efekt percepcji
spoleczenstwa, ktore kiedykolwiek zetknelo sie bezposrednio lub po-
Srednio z informacja dotyczaca danego miejsca. Budowanie wizerun-
ku miasta to proces dlugotrwaly i dynamiczny, a jego implementacja
do swiadomoéci otoczenia biznesowego moze zwiekszaé konkurencyj-
no$¢ miasta w stosunku do innych podmiotéw®. Town design, czyli
jednolity obraz miasta obejmuje wszystkie skladniki i elementy, za po-
Srednictwem ktorych miejscowo$é prezentuje sie na zewnatrz lub do
wewnatrz’.

Budujac swoja marke wladze miasta szukaja takich sposobow pro-
mocji, czyli mozliwosSci zaprezentowania sie w pozytywnym $wietle
i zdobycia lojalnosci swoich klientéw, ktére odr6znia ich miasto od in-
nych, a jednoczesnie beda nieéc jasne i pozadane konotacje dla poten-

4 Ibidem.

5 A. Szromik, Marketing..., op. cit., s. 134.
6 Ibidem, s. 135.

7 Ibidem, s. 137.
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cjalnych odbiorcow. Wizerunek miasta powinien by¢ zatem aktualny
oraz wiarygodny®. Powinien by¢ prosty, opiera¢ sie na jednym kon-
kretnym aspekcie, ktory jednoczes$nie bedzie wystarczajaco atrakcyjny
i nowoczesny, aby zaspokoi¢ oczekiwania spoleczno$ci lokalnej lub je-
§li taki jest cel — miedzynarodowej®.

Rywalizacja globalna pomiedzy miastami przybiera na sile, a ko-
mercjalizacja sportu spowodowala pojawienie takich poje¢ jak ,ry-
nek i przemysl sportowy”°. Wzajemne powigzania na plaszczyznie
pomiedzy marketingiem sportowym a sposobami promocji miast,
skutkuja tworzeniem i wdrazaniem calych strategii oraz programoéw
opierajacych sie na wykorzystaniu réznych wydarzen, imprez, druzyn
oraz wizerunkow indywidualnych sportowcéw w celu budowy wla-
snej marki. Strategia promocyjna powinna obejmowac szereg dzia-
lan rozpoczynajacych sie od wyznaczenia konkretnych celéw i na ich
podstawie stworzenia optymalnych warunkéw do rozwoju sportu.
Dotyczy to nie tylko inwestycji w sfere infrastruktury sportowej takiej
jak budowa oérodkéw szkoleniowych, stadionoéw oraz zaplecza tech-
nicznego, ale takze uzyskania stalych Zrdédel finansowania. Nastep-
nym etapem jest tworzenie §wiadomosci wérod spolecznosci lokalnej,
a szczegodlnie kibicow, z ktorymi nalezy nawigzaé kontakt emocjonal-
ny, dzieki ktéoremu beda przywiazani do miejsca, w ktérym mieszkaja
i dumnie je reprezentowac". Trzecim krokiem jest stworzenie ,,opa-
kowania” dla imprezy sportowej, ktéra ma sie kojarzyé z prestizem
i budowa dobrej marki, co ma na celu przyciagniecie uwagi mediow
i zapewnienie dobrego pozycjonowania w relacjach i newsach medial-
nych oraz wiekszg aktywno§¢ turystow. Stworzenie prestizowej impre-
zy moze skutkowa¢ sprzezeniem zwrotnym, ktorym bedzie w tej sytu-
acji przyciagniecie waznych sponsoréw, co podniesie jeszcze bardziej
warto$¢ calej imprezy*2. Ostatnim niezbednym krokiem jest sprawne
zarzadzanie polityka medialng wydarzenia, obejmujaca wszelkie dzia-
lania public relations.

Znaczna iloé¢ rozwigzan oraz mozliwych do zastosowania strategii
odnajdujemy, siegajac po literature z zakresu sposobéw budowania
marki, marketingu terytorialnego i marketingowego zarzadzania spor-

8 B. Junghardt, ABC promocji gmin, miast i regionéw, Gliwice 1996, s. 35.

9 Ibidem, s. 35.

10 A, Szromnik, Marketing..., op. cit., s. 54.

1 P, Matecki, J. Semrau, Sport jako element budowy przewagi konkurencyjnej
miast i regionow, [w:] Marketing dla sportu, op. cit., s. 212.

12 Tbidem, s. 223.
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tem. Pytaniami, ktore nalezy zada¢ badajac ten proces sa: W jaki spo-
s6b miasta wykorzystuja sport w budowaniu wlasnej marki oraz czy
taka promocja jest zawsze skuteczna i stanowi warto$¢ dodatkowa?
Analizujac kilka wybranych przyktadow, sprobuje dowiesé, iz atrak-
cyjno$é i popularno$é aktywnosci fizycznej, jako sfery wzmozonego za-
interesowania mediow i opinii publicznej, moze prowadzi¢ do budowy
pozytywnego wizerunku miasta i zbudowaé trwalg marke w oparciu
o relacje z otoczeniem.

Cytujac Piotra Mateckiego oraz Jarostawa Semrau z organiza-
cji Sport & Business Foundation, odnajdujemy glowna idee wyko-
rzystania sportu w strategii marketingowej miasta, ktéra polega na:
»okresleniu potrzeb i wymagan rynkdéw docelowych oraz dostarczenia
pozadanego zadowolenia mieszkancom w sposob bardziej efektywny
i wydajny niz konkurencja, przy jednoczesnym zachowaniu lub pod-
noszeniu dobrobytu konsumenta i dobra og6lnospolecznego™s. Mozna
zatem wysuna¢ teze, iz atrakcyjno$¢ i popularnosé sportu jako noéni-
ka pozytywnych emocji, integrujacego wielkie masy spoleczne, posia-
dajacego jednoczes$nie ogromny potencjat ekonomiczny, jest w coraz
wiekszym stopniu wykorzystywana do kreacji wlasnego imagu przez
miasta w celu pozyskania §rodkéw na rozwdj i dalsza promocje.

Podejmujac sie analizy konkretnych przypadkoéw, nalezy wpieraé
sie raportami i publikacjami urzed6w miast, a takze literatura z zakre-
su zarzadzania sportem, marketingu w sektorze publicznym oraz mar-
ketingu terytorialnego. Niezbednym bedzie takze siegniecie po publi-
kacje dotyczace sponsoringu oraz literatury z zakresu Sport&Business.
Tlos¢ pozycji ksiazkowych z tego obszaru ukazuje, jak duzy potencjal
rozwoju posiada taki sposdb promowania sie miast oraz stopien, w ja-
kim jest on nalezycie wykorzystywany. Jednakze praktyczne przykla-
dy mozna najlatwiej znaleZ¢ za po$rednictwem Zrodet internetowych,
czyli, w tym przypadku, baz danych statystycznych i publikacji sporto-
wych oraz poprzez przeglad materialow dotyczacych stricte promocji
miast. Rozwazajac kwestie r6znych sposobéw wykorzystania sportu
w promocji jednostek administracyjnych, warto wesprzeé sie teoria
spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu (CSR — corporate social re-
sponsibility). Michal Kober twierdzi, iz jest to ,,zbiér koncepcji, proce-
dur, instrumentoéw, ktére wdrazane w zarzadzaniu przedsiebiorstwem
wyplywaja pozytywnie na §rodowisko firmy”4. Przenoszac te teorie

3 Ibidem, s. 223.
* M. Kober, Migjsce sponsoringu w strategiach rozwoju, [w:] Marketingowe za-
rzqdzanie sportem, red. H. Mruk, R. Sliwowski, K Kropielnicki, P. Matecki, P. Przybyl-
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na grunt zarzadzania miastem, mozemy stwierdzi¢, iz beda to dzia-
lania, ktore nie tylko spelniaja wymogi formalno-prawne, ale oprocz
tego uwzgledniaé¢ beda takze interesy spoteczne, ochrone $rodowiska
i zachowanie dobrych relacji z jednostkami i organizacjami zaintere-
sowanymi okre$lonym przedsiewzieciem. Maja bowiem one niejed-
nokrotnie wplyw na efektywno$¢ promocji miasta, a zatem inwestycje
w sfere budowania pozytywnego wizerunku podczas tworzenia budze-
tu i strategii potraktujemy jako zysk, a nie jako koszt.

Ta koncepcja wiaze sie naturalnie z inng stosowana w praktyce,
mianowicie teorig zintegrowanej komunikacji marketingowej. Kata-
strofalne w skutkach dla miasta moze by¢ nieodpowiednie dostosowa-
nie form i kanaléw komunikacyjnych do formy przekazu. Odpowied-
ni dobdr oraz implementacja narzedzi promocyjnych bedzie miala
wplyw na ich prawidlowe wspoldziatanie i osiggniecie zamierzonego
wrazenia u odbiorcy®. Dotyczy to decyzji odnoénie do wykorzystanych
sposobow komunikacji pozostajacych w relacjach z promowanym pro-
duktem, miejscem i ich cena.

Rezultaty przeprowadzonych badan, w oparciu o literature nauko-
wa z zakresu wdrazania strategii dla osiggniecia przewagi konkuren-
cyjnej wskazuja na to, iz promocja miast poprzez sport, ktory stano-
wi atrakcyjny element zycia spolecznego, jest doskonalym sposobem
na przyciagniecie uwagi mediow. Takie dzialania implikuja budowa-
nie silnej marki, ktora w relatywnie skuteczny sposob zaczyna przycia-
gat nowych inwestorow i turystow.

WSPIERANIE SPORTU 1 PROMOCJA MIASTA

ZMIANY UREGULOWAN PRAWNYCH wprowadzonych Ustawq o sporcie
z dnia 25 czerwca 2010 roku umozliwiaja miastom wspieranie dzia-
lalnoSci sportowej poprzez bezposérednie dotacje celowe?. Takie roz-
wigzanie pozytywnie wplywa na tworzenie warunkéw sprzyjajacych
rozwojowi wzajemnych powigzan jednostek administracyjnych i réz-
nych podmiotéw i wydarzen sportowych. Najwazniejsza zmiang jest
wprowadzenie przepisem art. 61. powyzszej ustawy i art. 10. ust. 3

ska, M. Furlepa, Poznah 2007, s. 162.

15 T. Sporek, Sponsoring sportu w warunkach globalizacji. Dylematy 1 wyzwania,
Warszawa 2007, s. 152.

10 S. Bykowski, Rola marketingu sportowego w budowaniu wartosci marek miast
1 regionow, http://www.slideshare.net/BykSebaj/rola-marketingu-sportowego-w-bud
owaniu-wizerunku-marek-miast-i-regionw, 28.02.2012 r.

7 Dziennik ustaw, http://www.lex.pl/du-akt/-/akt/dz-u-10-127-857, 01.03.2012 1.
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Ustawy o gospodarce komunalnej, ktére stanowig, iz ograniczenia
dotyczace tworzenia spblek prawa handlowego i przystapienia przez
gmine do takich spoélek nie majg zastosowania do posiadania przez
gmine akeji lub udzialow spolek zajmujacych sie prowadzeniem klu-
bu sportowego®. Wplywa to na bezposrednie zaangazowanie sie miast
w promocje klubow sportowych, ktére maja je reklamowaé podczas
rozgrywek. Dla wielu klubow jest to jedyne Zrodlo finansowe. Wy-
soko$¢ dotacji na sport przeznaczany przez miasta stale rosnie. Na
przyktadzie miasta Poznania widzimy, ze w ciagu 10 lat (2001-2010)
kwota przeznaczana na kulture fizyczna rocznie zwiekszyla sie o po-
nad 339 mln zlotych®°. Miasto Poznan staje sie tym samym jednym
ze sztandarowych przykladow inwestycji w sport. Z powodu przygoto-
wan do UEFA EURO 2012 przewidywane wydatki z budzetu panstwa
na sport oszacowane zostaly na okolo 2,5 mld zlotych?'. Podana kwota
dotyczy wszystkich miast, ktore startowaty w konkursie na gospodarzy
mistrzostw. Zainwestowaly one ogromne pieniadze w infrastrukture
sportowa, drogowa oraz gastronomiczna. Wszystko po to, aby ich ofer-
ta byla atrakcyjniejsza.

Nieoceniona role w kazdym sposobie promocji miasta odgrywaja
media. Dlatego wladze miejskie, podejmujac decyzje o zaangazowaniu
sie w jakas sfere sportowa, po pierwsze zwracaja uwage na to, czy dana
druzyna, sportowiec lub klub odnosza sukces. Jest on bowiem moto-
rem napedzajacym ,medialng machine”. Natomiast umiejetny sposob
wykorzystania media relations moze podtrzymacé, a nawet wzmocnié
dany przekaz. Na przykladzie pilkarskiego klubu Zaglebie Lubin wzie-
to pod uwage dwa aspekty: to jak klub pokazywany jest przez media
ogoblnopolskie oraz to, jaka role odgrywa dla spotecznoéci i mediéw lo-
kalnych?2. Klub stal sie wizytowka miasta nie tylko poprzez uzywanie
jego nazwy i emblematéw na koszulkach, ale takze dzieki temu, ze po-
przez informacje o nim dostepne w mediach, w tle sukces6w pojawiato
sie takze miasto.

8 Thidem.

1 P. Matecki, J. Semrau, Sport jako..., op. cit., s. 221.

20 E. Bak, Rola sportu w strategii rozwoju miasta Poznania, czyli dlaczego ,,Po-
znan stawia na sport”, http://homes.home.pl/poznan_sport.pdf, 02.03.2012 r.

=t 7Zrédlo PAP, http://biznes.onet.pl/giersz-wydatki-na-sport-w-2010-roku-beda
rekordowe,18490,3186664,1,news-detal, 02.03.2012 1.

22 M. Mango, J. Staruchowicz, Sport i media. Sukces medialny zespotu rownie waz-
ny, jak sukces sportowy. Analiza na przyktadzie KGHM Zaglebia Lubin, [w:] Marke-
tingowe zarzqdzanie sportem, op. cit., s. 176.
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Jednak sport to nie tylko sukcesy, ale takze spektakularne po-
razki. Jak miasta moga uchroni¢ sie w skuteczny sposob przed wizja
przegranej podmiotu, ktéry ich reprezentuje? Ot6z nie moga. Wynik
sportowca czy klubu od nich nie zalezy, jednak maja posredni wplyw
na klimat i nastroje, ktore wokol niego panuja. Stwarzanie pozytywnej
atmosfery i uwazne formulowanie wypowiedzi dla prasy, mimo poraz-
ki, moze budowa¢ pozytywny wizerunek miasta, ktérego mieszkancy
mimo wszystko wierza w sukces swojej druzyny. Dzieki publikacjom
i artykutom w prasie i telewizji, ktére dotycza sportu, wizerunek mia-
sta mimowolnie przedostaje sie do opinii publiczne;j.

Na podstawie ankiety internetowej przeprowadzonej na prdbie
239 0s6b mozemy stwierdzi¢, jaki sport ma dla potencjalnego kibica
najwieksze znaczenie®. W $wiadomoéci respondentéw kroluje nie-
zmiennie pitka nozna. Badanie ukazalo, Ze interesuje sie nig okolo
70%. Na dalszych pozycjach plasowala sie siatkowka z 36,4% popar-
ciem oraz zuzel (34,3%) i pilka reczna z wynikiem bliskim 30%. Nic
wiec dziwnego, ze najwieksze miasta w Polsce chca wspiera¢ swoje
rodzime kluby sportowe. Stad Poznan, ktéry wspomaga swoja druzy-
ne na wiele sposobow kojarzony jest z ,Lechem”, Warszawa z ,Legia”,
Bialystok z ,Jagiellonia”, Wroclaw przez ,Slask”, Krakéw przez ,Wi-
ste” czy tez LodZ przez ,EKS” i ,Widzew”. Konstatujac, duze miasta
wspieraja kluby, ktore maja najwieksze znaczenie dla spolecznosci
lokalnej, a ich sukcesy komentowane przez media staja sie jednocze-
$nie pos$rednia promocja miasta. Pytanie, ktore rodzi sie jako kolejne,
to co sie dzieje w przypadku innych duzych i mniejszych miast, ktore
nie posiadaja duzego klubu? Ot6z w wiekszo$ci przypadkow staraja sie
promowac dziedzine, w ktorej lokalni sportowcy osiagaja najwieksze
sukcesy.

SPOSOBY WSPIERANIA SPORTU PRZEZ MIASTA I ICH KONSEKWENCJE

W DALSZEJ CZESCI ARTYKULU ZOSTANA PRZEDSTAWIONE trzy sposoby wykorzy-
stywania sportu w promocji miast. Dzialania nakierowane na spon-
soring i partnerstwo publiczno-prywatne, wykorzystanie wizerunku
indywidualnych sportowcow i celebrytow oraz tworzenie ogdlnopol-
skich i miedzynarodowych imprez sportowych. Aby wzmocni¢ i zazna-
czy¢ swoj wizerunek, miasta przystepuja do réznego rodzaju ogdlno-
polskich programéw np. Kedzierzyn-Kozle do ,,Budujemy Sportowa

23 Wyniki ankiety Promocja miasta poprzez sport, http://www.ankietka.pl/wyniki-
-badania/47330/promocja-miasta-poprzez-sport.html, 03.03.2012 r.
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Polske™4, a Poznan wdrazajac strategie Know How* ,Poznan stawia
na sport”?. Czesto, implementujac takie dzialania, metropolie roz-
pisuja przetarg na organizacje wszystkich przedsiewzie¢. Tak zrobily
wladze Olsztyna, podczas organizowanych mistrzostw w pilce siatko-
wej mezcezyzn, ktory na dzialania promocyjne przeznaczyly p6t milio-
na zlotych?®.

RoLA SPONSORINGU

NAJWIEKSZA ROLE ODGRYWA SPONSORING, ktory mozna definiowaé na wie-
le sposobdéw. Jeden z nich okreéla ze: ,jest technika promocyjna uzy-
wang przez roéznego rodzaju organizacje i firmy, zaré6wno duze, jak
i male, z czysto komercjalnych pobudek”. Inna definicja wskazuje
na to, iz sponsoring to ,narzedzie promujace dana firme lub dany
produkt w zwigzku ze sponsorowanym przedsiewzieciem”28, W swojej
ksigzce Sponsoring w warunkach globalizacji Tadeusz Sporek zwra-
ca uwage, ze istotng role odgrywa prestiz przedsiewziecia. Z punktu
widzenia marketingowego, im bardziej znamienita i popularna inicja-
tywa, tym na wieksza skuteczno$¢ moze liczy¢ sponsor®. Inna defini-
cja twierdzi, ze sponsoring to ,,dzialanie gospodarcze i finansowe firm
na rzecz osob, instytucji, organizacji, wspierajace rozne dziedziny zy-
cia spolecznie akceptowane”3°. Podsumowujac, sponsoring jest forma
promocji, ktéra polega na tym, ze sponsor w zamian za propagowanie
swojego znaku towarowego badz logo, wspiera dana osobe badz orga-
nizacje3'. Z perspektywy podmiotu mozemy wyroznic sponsoring:

— osobowy — dzialania sponsorskie ukierunkowane sa na jedna,
kokretna osobe. Mozemy wyr6zni¢ sponsoring indywidualny badz
grupowy;

— instytucjonalny — sponsorowana jest konkretna organizacja;

24 Internetowa strona miasta Kedzierzyn-Kozle, http://www.kedzierzynkozle.pl/
portal/index.php?t=200&id=36645, 02.03.2012 .

2% Poznan stawia na sport, http://www.poznan.pl/mim/sport/poznan-stawia-na-
-sport,p,161.html, 02.03.2012 1.

26 Wynik przetargu ogloszonego na portalu eGospodarka.pl, http://www.przetargi.
egospodarka.pl/30319_Promocja-miasta-Olsztyna-poprzez-sport-podczas-rozgrywek-
w-PlusLidze-pilki-siatkowej-mezczyzn_2012_2.html, 06.02.2012 1.

27 J. Chlapowski, Impreza sportowa jako produkt w ujeciu marketingowym, [w:]
Marketing dla sportu, op. cit., s. 78.

28 T. Sporek, Sponsoring sportu... op. cit., s. 105.

29 Ibidem, s. 105.

3¢ Ibidem, s. 105.

3t Tbidem.
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— projektowy — wspierane jest konkretne przedsiewziecie.

Wedtug analiz to wlaénie sport, zar6wno na rynku §wiatowym jak
i polskim, jest dziedzina zycia spolecznego, ktora przyciaga najwieksza
liczbe sponsorow. Przyjmuje sie, ze 60-70% pieniedzy przeznaczanych
na sponsoring przez firmy na calym $wiecie trafia wlasnie do sportus=.
Ocenia sie, ze w roku 2010 warto$¢ sponsoringu sportowego siegneta
1,8 mld. z}. W latach 2007-2010 kwota ta wzrosla o 120%33. W ostat-
niej dekadzie mial wiec miejsce ogromny wzrost finansowego zaanga-
zowania sponsorow. JeSli tendencja sie utrzyma, a ze wzgledu na po-
lepszajaca sie infrastrukture i spora liczbe organizowanych imprez
w najblizszym czasie, istnieje szansa, ze w 2015 roku rynek sponsorin-
gu sportu osiggnie warto$¢ 5 mld ztotych3+. Ogromny wzrost wartoSci
sponsoringu zarbwno w Polsce i na §wiecie zwigzany jest miedzy inny-
mi z nieustannym poszukiwaniem nowych kanaléw dotarcia do kon-
sumentow, coraz bardziej znudzonych tradycyjna reklama.

Finansowanie druzyn koszykowki stalo sie domeng matych miast.
Starogard Gdanski — razem z Polpharmgq — finansuje zespo6! pod taka
sama nazwa, ktory jest tegorocznym zdobywca Superpucharu Polski®.
Swoje druzyny wspolinansuja takze Shupsk, Koszalin czy Kolobrzeg.
Miasta Sopot oraz Gdansk razem z producentem puzzli Trefl wspieraja
cale stowarzyszenie sportowe Trefl Pomorze3®. W jego sklad wchodza:
meska druzyna koszykowki, meska druzyna siatkowki wspierana do-
datkowo przez grupe LOTOS, oraz zefiska druzyna siatkowki wspoHi-
nansowana przez PGE (Polska Grupe Energetyczng).

MG13 to sportowa fundacja Marcina Gortata, ktérej sponsorem
jest takze miasto £6dz¥. Takie przyklady mozna mnozy¢, lecz jedno-
znacznie pokazuje nam to, ze sponsoring jest podstawowym sposo-
bem na budowe wlasnej marki, a towarzyszace mu partnerstwo pu-
bliczno-prywatne stanowi warto$¢ dodatkowa i niesie ze soba realne

32 M. Perz, Sponsoring jako zrédlo dochodow klubow pitkarskich, [w:] Sport &
Busines III Ogélnopolska Konferencja Marketingu Sportowego na AE w Poznaniu,
red. H. Mruk, P. Jardanowski, P. Matecki, K. Kropielnicki, Poznah 2005, s. 322,

33 Ibidem, s. 322

34 Gazeta Prawna, Sponsoring sportowy wygrywa z klasycznq reklamgq, http://
biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/467776,sponsoring_sportowy_wygrywa_z_klasycz-
na_reklama.html 05.03.2012 1.

35 Oficjalna strona zespotu, http://www.sportowa.com.pl/, 05.03,2012 1.

36 Oficjalna strona stowarzyszenia, http://sport.trefl.com/, 05.03,2012 r.

%7 Sponsorzy fundacji MG13, http://mg13.com.pl/category/sponsorzy_fundacji_
mg13/, 05.03.2012 .
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korzyéci, poprzez powiazanie ze soba wartoéci przySwiecajacych roz-
nym markom.

WIZERUNEK SPORTOWCA, A IMAGE MIASTA

KOLEJNYM SPOSOBEM NA PROMOCJE MIASTA jest wykorzystanie wizerunku
sportowca, a jego atrakcyjnos¢ dla miasta zalezy od jego ,,wartos$ci me-
dialnej”, ktoéra bardzo trudno oszacowac. Mozna jednak stwierdzic,
ze zwieksza sie ona tym bardziej, im stanowi on gwiazde nie tylko
na arenie sportowej, ale pelni role celebryty takze poza nia. Ten spo-
sob, chociaz takze laczy sie w wielu przypadkach ze sponsoringiem,
zostal specjalnie wyodrebniony. Marka sportowca to pewne cechy,
z ktorymi kojarza go bezposrednio ludzie. Witalno$¢, sukces, ciezka
praca, wytrzymalo$¢, przekraczanie granic czy ambicja to te aspekty,
ktoére miasto chce zaimplementowaé i przenie$¢ na grunt wlasnego
wizerunku. Historia pokazuje, ze jednymi z najciekawszych marek
o najwiekszej medialnosci sa Adam Malysz, Otylia Jedrzejczak czy
Robert Korzeniowski3®. Dobra ,warto$cia medialng” charakteryzuja
sie sportowcy, ktorzy potrafia przyciagnaé do siebie media, przede
wszystkim telewizje. W zalezno$ci od uprawianej dyscypliny roézne
sq mozliwosci ekspozycji medialnej. W niektorych dyscyplinach logo
sponsora na koszulce moze by¢ bardzo dobrze widoczne, w innych go-
rzej, w jeszcze innych bywa zabronione. Jednak mozliwos$ci ekspozycji
nie sg jedynym czynnikiem, ktéry ma wplyw na podjecie przez spon-
sora decyzji o wspieraniu danego sportowca. Przykladem moze by¢
Otylia Jedrzejczak, ktorej ,warto§¢ medialna” swego czasu byl bardzo
wysoka, pomimo tego, ze podczas zawodoéw nie mogla eksponowaé
logo sponsora*. Odwolujac sie do klasycznego cyklu zycia produktu
(w tym przypadku popularnosci sportowca), mozna stwierdzié, iz naj-
bardziej oplacalne jest wykorzystanie jego wizerunku w momen-
cie, kiedy posiada on maksymalng warto$¢. W Krakowie specjalisci
od promocji marki miasta w 2010 r. stworzyli nowa strategie i rozpo-
czeli kampanie ,,Krakéw miasto mistrzow”+. Do wspdlpracy zaprosili
osiagajacych najwieksze w swoich dziedzinach sukcesy, krakowskich
sportowcow, artystdw i naukowcdw. Pierwsza umowa o wspoélpra-

38 K. Pudlo, Warto$é medialna sportowca, [w:] Marketing dla sportu, op. cit.,
S.163.

39 Ibidem.

40 Thidem.

4 Portal Marketing przy kawie: http://www.marketing-news.pl/message.php?
art=25883, 07.03.2012 1.
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ce zostala podpisana z Michalem KoSciuszko, kierowca rajdowym.
Na jego samochodzie oraz kombinezonie pojawily sie emblematy
z logo miasta. Zgodnie z wyliczeniami miasta, juz w pierwszym raj-
dzie, warto$¢ ekspozycji logo miasta zostala oszacowana na blisko
350 tys. zlotych#2. Kolejna umowe, réwniez w 2010 r., miasto podpi-
salo z siostrami Radwanskimi, ktore to przez rok wystepowaly na kor-
tach tenisowych w strojach z logo Krakowa#3. Kolejny przyklad moze
stanowi¢ wykorzystanie wizerunku sportowcoéw przez miasto Jelenia
Goéra. W 2009 roku w kampanii pod hastem: ,Jelenia Goéra... i jedziesz
w dobrym kierunku” partycypowala Maja Wloszczowska#. Udzial za-
wodniczki w promocji nie ograniczy! sie jednak jedynie do udostep-
nienia swojego wizerunku na plakatach. W 2009 roku zorganizowa-
no pierwsze zawody ,Jelenia Géra Trophy — Maja Wloszczowska XC
Race”. W roku 2011 odbyla sie trzecia edycja tej imprezy, ktora jak
widac¢ wpisala sie na stale w kalendarz Jeleniej Gory. Poza tym, w trak-
cie kampanii miasto stworzylo wiele innych eventéw towarzyszacych,
m.in. tzw. ,Spacer z Maja” — czyli wycieczka rowerowa, Bike Maraton
oraz IT Swiatowe Dni Roweru. Kampania otrzymala wyrdznienie Zlote
Formaty w kategorii najlepiej promujacych sie miast+. Do§¢ istotne,
tak jak pisalem juz wczeéniej, jest wykorzystanie wizerunku sportow-
ca w momencie, gdy jego kariera nabiera najwiekszego rozpedu. Wla-
Sciwy moment wykorzystaly wltadze Ostrowa Wielkopolskiego, ktére
organizujac kampanie ,Ostrow Wielkopolski nasze miasto”, zaraz
po sukcesie druzyny narodowej w pilce recznej w 2007 r., zaprosily
do wspdlpracy braci Lijewskich+. Kampania z 2007 r. nie byla ostatnia
z udzialem pitkarzy recznych. Ostrow Wielkopolski, uwazany za zagle-
bie talentéw, w 2011 r. ruszyl z kampania pod haslem ,Tu szkolimy
mistrzow”. Poza bra¢mi Lijewskimi, twarzami kampanii zostali inni
wychowankowie Ostrovii: Bartlomiej Jaszka, Bartlomiej Tomczak
oraz ich trenerzy Eugeniusz Lijewski i Pawel Rusek+”.

42 Tbidem.

43 Strona Zarzadu Infrastruktury Sportowej w Krakowie, http://www.zis.krakow.pl/
artykuly/534/Siostry-Radwanskie-promuja-Krakow, 07.03.2012 r.

4 Portal Gazety Wroclawskiej, http://wroclaw.gazeta.pl/wroclaw/1,35771,6422727
,Maja_Wloszczowska_promuje_Jelenia_Gore.html, 07.03.2012 1.

4 Portal Gazety Wroclawskiej, http://www.gazetawroclawska.pl/fakty24/248082,
jelenia-g-lra-doceniona-w-konkursie-z-ote-formaty,id,t.html, 07.03.2012 1.

46 Strona Zwiazku Pitki Recznej w Polsce, http://www.zprp.pl/news/4, 0.03.2012 1.

4PortalNaszeMiasto.pl, http://ostrow.naszemiasto.pl/artykul/847486,reprezentan
ci-polski-w-pilce-recznej-promuja-ostrow,id,t.html, 07.03.2012 1.
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Przedstawione przyktady wskazuja, ze wykorzystanie imagu spor-
towcow moze by¢ efektywna forma dzialan marketingowych. Jak daw-
niej gladiatorzy, sportowcy stanowia naturalnych idoli mas. Gwiazda
sportu posiada autorytet, ktéry miasto moze w umiejetny sposéb wy-
korzystaé. Jednakze dzialania takie nie moga by¢ przypadkowe. Osoba
sportowca powinna w pewien sposob laczy¢ sie z miastem stajac sie
jego wizytowka. Po drugie wazny jest moment nawigzania wspdlpracy,
od ktorego w duzej mierze zaleza takze jego koszty oraz czas, w ktérym
wizerunek mozna najefektywniej wykorzystac.

MIASTO JAKO ORGANIZATOR IMPREZ SPORTOWYCH

ORGANIZOWANIE IMPREZ SPORTOWYCH PRZEZ MIASTA to ostatni aspekt przy-
toczony w tym artykule. Poza oczywistymi korzy$ciami, jakimi jest
rozglos w mediach, dzieki udzialowi indywidualnych sportowcow czy
druzyn o $wiatowej stawie, nalezy takze zwroci¢ uwage na mozliwosci
zastosowania roznych noénikéw reklamowych, jakimi sa oprocz ta-
blic, baneréw, plakatow takze stroje i sprzet sportowy#. Nic dziwnego,
ze miasta coraz cze$ciej walczg o zdobycie prawa do organizacji spor-
towego eventu, ktéry moze wykreowa¢ pozadany wizerunek medialny,
jak réwniez przyczynié sie do poprawy warunkéw ekonomicznych pa-
nujacych na danym terenie. W Polsce, m.in. dzieki UEFA Euro 2012,
postrzeganie sportu, jako narzedzia promocji staje sie coraz czestszym
zjawiskiem. Zacietg walke o prawo do organizacji spotkain w ramach
Mistrzostw Europy w pilce noznej stoczylty duze polskie miasta: Kra-
kow, Gdansk, Katowice, Wroclaw i Poznan. Lokalne wladze takze do-
strzegaja szanse, jaka niesie za sobg UEFA Euro 2012, rozumiejac,
ze w dzisiejszych czasach za wielkim sportem stoja wielkie pieniadze
i rozwdj mierzony nie tylko w kategoriach sportowych.

Innym przykladem moze by¢ Bialystok, ktory na poczatku tego
roku podpisal umowe sponsorska z Superligg Tenisa Stolowego. Caly
sezon zawodnicy beda wystepowac z logo miasta ,Wschodzacy Bialy-
stok” na koszulkach podczas spotkan. Poza tym, miasto przeznaczy
prawie 500 tys. zl. na lokalng druzyne kobiecej siatkdéwki w zamian
za promocje na ich meczach. Prezydent miasta, doceniajac wage re-
klamy poprzez sport, chce polowe budzetu na promocje spozytkowac
wlaénie w tym kierunku#®. Sopot stawia natomiast na tenis. Urzadza-

48 A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2008, s. 9
¥ Miastawydaly 6omlnzi, http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/477170,miasta_
wydaly_60_mln_zl_na_promocje_przez_sport.html, 7.03.2012 .
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jac turnieje miedzynarodowe, przycigga gwiazdy tego sportu z calego
Swiata. To tam miedzy innymi swoje pierwsze turniejowe zwyciestwo
odniost Rafael Nadal czy debli$ci Mariusz Fyrstenberg i Marcin Mat-
kowski. Poznan organizuje miedzynarodowy turniej tenisowy Porsche
Open, dzieki ktéoremu do miasta przyjezdzaja kibice z calego $wiata,
aby zobaczy¢ swoje gwiazdy. Korzysta takze na wspolpracy z eksklu-
zywng marka. Jednakze miastem, ktére w ostatnim czasie zyskato
najwiecej na warto$ci wlasnej marki jest Zakopane, okrzykniete pol-
ska stolica sportow zimowych®°. Konsekwentna polityka sportowo-
-medialna i organizowanie Zimowego Pucharu w Skokach Narciar-
skich pozytywnie wplynelo na budowanie imagu miasta. Badania
przeprowadzone przez Pentagon Research wskazuja, ze Zakopane
zostalo czwarta najbardziej wartoSciowa marka podczas ekspozycji
w czasie transmisji telewizyjnychs. Na podstawie badan powyzszego
o$rodka mozna wykazaé jeszcze jeden przyklad promocji, jakim jest
warto$c¢ reklamy, ktéra miasto moze osiggnac na imprezie sportowe;j.
26.09.2010 r. podczas meczu siatkowki Niemcy — Polska transmito-
wanego przez telewizje Polsat, kibice wywieszajac flagi, na ktorych
widnialy nazwy miast, wyeksponowali ich lacznie az 49. Laczny czas
ekspozycji wyniost 1236 sekund, dajac warto$¢ mediowa réwna 2,3
mln zlotych. Najwiecej zyskaly takie miasta jak Konin, Biala Podlaska,
Tychy, Zlotoryja i Kepno®2.

Oczywiécie promocja miast poprzez sport niesie z sobg takze pew-
ne zagrozenia. Zle wypromowana impreza moze zakonczyé sie jedynie
kosztami zwigzanymi z jej organizacja. Tak bylo w przypadku Pruszko-
wa organizujacego mistrzostwa Swiata w kolarstwie torowym, Warsza-
wy i mistrzostw w lyzwiarstwie figurowym, czy tez mistrzostw $wiata
w hokeju nalodzie ktore odbyty sie w Toruniuss. Imprezy masowe niosa
ze soba takze zagrozenia, jezeli chodzi o utrzymanie porzadku publicz-
nego i proces brutalizacji kibicowania. Miasta musza zainwestowac
w dodatkowe Srodki ochrony, jeéli nie chca staé sie poligonem walk.
Pojawiaja sie takze argumenty, iz sponsoring moze zagrozi¢ autono-
mii sportu poprzez zbytnig komercjalizacje przekazu i utrate tzw. ,du-

50 Sponsoring Expert, oérodek analiz marketingowych, ,Miasta sportu” po polsku,
http://www.sponsoring.pl/news.php?informacja=166, 05.03.2012 r.

5t Ibidem

52 http://www.pentagon-research.com/userfiles/file/flagi_092010.pdf,
07.03.2012 T.

53 Sponsoring Expert, o$rodek analiz marketingowych, ,Miasta sportu” po polsku,
http://www.sponsoring.pl/news.php?informacja=166, 05.03.2012 r.
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cha rywalizacji”. Miasto nie uchroni sie takze od tzw. ,wpadek”, jesli
sportowiec traci forme i osigga coraz to gorsze wyniki, czy tez powie
co$ lub zachowa sie nieodpowiednio na wizji. Najnowszy przyklad sta-
nowi tu nieudany wyczyn kajtsurfera Jana Lisewskiego, ktory zaginat
na Morzu Czerwonym, chcac je przeplynaé¢ samotnie, nie zapewniajac
sobie asekuracji. Miasto Gdansk, ktére reprezentowal, wyplacilo mu
mimo spektakularnej porazki i razagcej nieodpowiedzialnoéci 40 tys. zt
przy powszechnym oburzeniu opinii publicznejs+.

WNIOSKI

PODSUMOWUJAC, W OSTATNICH LATACH znacznie zwieksza sie rola sportu
w promocji miast. Wreszcie zauwazono potencjal, jaki niesie ze soba
polaczenie marketingu sportowego z terytorialnym. Obie dziedziny
czerpia wzajemne korzySci, wykorzystujac swoj potencjal. Nowe umo-
cowania prawne pozwalaja wladzom miast aktywniej angazowaé sie
w sfere sportu. Dzieki temu inwestycje w budowe wlasnego imagu
sg coraz wieksze. Standardem stalo sie takze wykorzystywanie do ce-
16w promocyjnych znanych i lubianych sportowcéw oraz rodzimych
druzyn, ktore gromadza wokot siebie rzesze fandéw. Popularnosé, jaka
przynosi organizowanie zawoddow o §wiatowej klasie, komentowanych
w mediach $wiatowych przyczynia sie do budowania dobrej marki
,miasta-gospodarza”. Jednak sposdb ich promocji ciggle pozostawia
wiele do zyczenia, gdyz w analizowanych przykladach wiekszo$c¢ z nich
miala najwieksze znaczenie jedynie dla spolecznosci lokalnej. Oczywi-
Scie integracja spoleczenstwa i dbanie o relacje z najblizszym otocze-
niem s3 niezmiernie istotne, jednak usprawnienie organizacji na po-
ziomie form i kanalow przekazu moze skutkowac jeszcze wiekszymi
zyskami i to w skali §wiatowej. Aby konkurowaé na rynku §wiatowym,
wydzialy promocji miast musza zadba¢ o wdrazanie odpowiednich
strategii i programéw. Odpowiednio przygotowane beda kluczem
do budowania wizerunku kojarzonego z nowoczesnoécia, dynamika,
rzetelnoscia i sukcesem. Zwrocenie uwagi na to, ze sport oprocz kibi-
cOw przyciaga takze inwestorow oraz reklamodawcow, otwiera zupel-
nie nowa perspektywe, w ktorej synergia wszystkich czynnikéw moze
prowadzi¢ do wykreowania popularnej marki, ktéra bedzie mogla
konkurowa¢ z najlepszymi na $wiecie.

54 Portal trojmiasto.pl, http://www.trojmiasto.pl/wiadomosci/Jaka-piekna-kata-
strofa-I-warta-40-tys-zl-n56241.html, 05.03.2012 1.
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SUMMARY

B1G sporTING EVENTS sucH As UEFA EURO 2012 are an excellent oppor-
tunity not only to compete on the pitch, but also to promote the host
city. It applies to football and some other popular sports as well. It
seems to be the chance to create the city’s image owing to the fact that
the city organises the event, supports players and prepares advertising
campains. The article shows some examples how cities take advantage
of such sporting events. What is more, the article aims at evaluating
the effectiveness of such actions.
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