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Eventy sportowe
jako element strategii marketingowej miasta
w kontekscie wspolczesnych tendencji
na rynku sportowo-rekreacyjnym

Streszczenie. Celem artykulu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania eventow sporto-
wych jako elementu strategii marketingowej miasta w kontekscie wspolczesnych tendencji na rynku
sportowo-rekreacyjnym. Przyjeto hipoteze, ze organizacja eventow sportowych moze przyczynic sie
do osiqgnigcia lepszej, diugotrwalej pozycji konkurencyjnej i budowania marki miasta. Artykul skta-
da sie z czesci teoretycznej, w ktorej zaprezentowano istote i rodzaje eventow sportowych oraz scha-
rakteryzowano wplyw wspolczesnych tendencji na rynku sportowo-rekreacyjnym na rozwdj eventow
sportowych. W drugiej czesci — empirycznej — przeprowadzono analize studium przypadku trzech
wybranych aglomeracji: Poznania, Wroclawia i Warszawy oraz oceniono wplyw eventow sporto-
wych na proces budowy marki miasta opartej na sporcie.

Stowa kluczowe: eventy sportowe, strategia rozwoju sportu, event marketing, marka miasta,
rynek sportowo-rekreacyjny, trendy

Wprowadzenie

Celem artykulu jest przedstawienie mozliwos$ci wykorzystania eventow spor-
towych jako elementu strategii marketingowej miasta w kontekscie wspolczesnych
tendencji na rynku sportowo-rekreacyjnym. Przyjeto hipoteze, ze organizacja
eventow sportowych moze przyczyni¢ si¢ do osiagnigcia lepszej, dtugotrwatej
pozycji konkurencyjnej i budowania marki miasta i regionu.
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Podjeta problematyka wpisuje si¢ w rozwdj i upowszechnienie marketingowe;j
orientacji zarzadzania jednostkami osadniczymi (tj. marketingu terytorialnego).
Realizacja eventow sportowych bowiem wymaga niezbgdnych przedsigwzigé in-
westycyjnych i organizacyjnych, ktore przyczyniaja si¢ do rozwoju infrastruktury
i oferty sportowo-rekreacynej miasta. Jej wystgpowanie w przestrzeni miejskiej
mozna uzna¢ za czynnik konkurencyjnos$ci miasta w wielu plaszczyznach:
sportowej, rekreacyjnej, turystycznej, aktywno$ci inwestycyjnej, pozyskiwania
wysokiej jakosci kapitatu ludzkiego. Ponadto eventy sportowe stanowia nowo-
czesny instrument komunikacji marketingowej. Sa wykorzystywane przez wladze
lokalne, ale tez przez inne podmioty, w komunikowaniu si¢ z rynkiem przez sport
(tj. event marketing), co podkresla jednoczesnie ich duze znaczenie jako produktu
miasta. Powyzsze kwestie mozna uzna¢ za przestanke podjgcia proby ukazania
istotnych aspektow formulowania dlugofalowej strategii marketingowej miasta,
w ktérej eventy sportowe stanowia trwaty jej element, zarowno w rozumieniu
produktu miasta, jak i narzedzia komunikacji marketingowe;.

Rozwazania koncentruja si¢ na nastepujacych aspektach: 1) wskazaniu istoty
i rodzajow eventow sportowych, 2) okresleniu wplywu wspotczesnych tendencji
na rynku sportowo-rekreacyjnym na rozwoj eventow sportowych, 3) przedsta-
wieniu charakterystycznych cech koncepcji wykorzystania eventow sportowych
w strategii marketingowej miasta (w ujgciu produktowym i promocyjnym oraz
organizacyjnym), 4) ocenie wykorzystania eventow sportowych w budowaniu
marki miasta.

W badaniach wykorzystano metod¢ analizy opisowej wtornych zrodet
informacji, do ktorych naleza literatura przedmiotu z zakresu zarzadzania even-
tami sportowymi, event-management i marketingu w sporcie, raporty i analizy
marketingowe dotyczace rynku sportowo-rekreacyjnego na §wiecie i w Europie.
Natomiast czg$¢ empiryczna artykutu oparto na interpretacji wynikow badan
fundacji Best Place — Europejskiego Instytutu Marketingu Miejsc Top promocji
polskich miast, powiatow i regionow 2013" oraz na analizie studiow przypadkow
trzech wybranych aglomeracji miejskich: Poznania, Wroctawia i Warszawy.

1. Istota i rodzaje eventow sportowych

Termin ,,event” oznacza zorientowane na przezycia/emocjonalne doznania
wydarzenie. Ma zastosowanie zar6wno w odniesieniu do autonomicznych przed-

' Top promocji polskich miast, powiatéw i regiondéw, raport badania przeprowadzonego przez
Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc, styczen 2013, www.gruparmf.pl/_files/Upload/
Files/MiR/PDFy/RAPORT2013.pdf [10.10.2015].
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sigwzieé, ktore stanowia samoistne produkty, oraz w koncepcji event marketingu,
w ktorej celem organizacji eventu jest wywotanie pozytywnych emocjonalnych
przezy¢/ doswiadczen i w nastgpstwie postaw wobec produktu, marki, przedsig-
biorstwa. Obydwa zastosowania moga wystepowac jednoczesnie.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢ cechy wyrozniajace eventy sposrod
pozostatych wydarzen. Wolf Riibner wymienia nastgpujace elementy, ktore cha-
rakteryzuja eventy sportowe i wyrdzniaja je sposrod innych wydarzen:

1) inscenizowana komunikacja — wykorzystanie §rodkow ekspresji w celu
przekazywania wiadomosci,

2) dramaturgia — przebieg akcji zawiera $wiadomie umieszczone punkty
o roznej intensywnos$ci oddziatywania,

3) dynamiczny proces grupowy — uczestnicy (widzowie) doswiadczaja wspol-
noty ze spoteczno$cia i dziela wzajemno$¢ wartosci 1 celow,

4) symbole i rytualy — charakteryzuja si¢ gleboka emocjonalnos$cia, a uczest-
nikow taczy wspolny rytuat i podobny sposob ekspresji.

Cytowany autor uwaza, ze wszystkie wymienione cechy musza wystapic,
aby z wydarzenia powstat prawdziwy event. W tym sensie definiuje: ,,eventy
motywuja poprzez emocjonalny, interaktywny przekaz wiadomosci dotyczacych
marek, produktow lub ustug i buduja pozytywne postawy wobec nadawcy
wiadomos$ci™.

Walter Freyer podkresla, ze termin ,,megaeventy” jest wykorzystywany
w odniesieniu do réznych form duzych wydarzen, jednak nalezy wskazac, ze
pojecie eventu w waskim znaczeniu nie jest identyczne z duzymi wydarzeniami,
pomimo ze megaeventom przypisuje si¢ typowe aspekty duzych wydarzen, takie
jak: wysoka liczba odwiedzajacych, ponadregionalna uwaga, liczne informacje
w mediach, kreowanie wizerunku. Wsrod istotnych aspektow pojecia eventu
czg$ciowo naktadajacych si¢ lub uzupemiajacych wymienia:

1) osobliwo$¢ lub rzadkosé, eventy reprezentuja wydarzenie, ktore ,trzeba
zobaczy¢”, z eventami wiaze si¢ czgsto efekt wyjatkowosci, jak i nastrdj, uro-
czystos$¢, imaginacje/wyobrazenia, charakter przezycia/doznania,

2) krotkotrwalos$¢ 1 ulotno$¢ (jednorazowosc, rzadkos$e), trwaja niekiedy tylko
kilka minut lub godzin (jak np. bieg na 100 m, mecz pitkarski, koncert, wizyta
prominentdéw), rzadko dtuzej niz kilka dni (eventy sportowe, festiwale sztuki),

3) eventy sa sztucznie utworzone lub inscenizowane, zwiazane z wydarze-
niem, gltéwnie z miejscem i czasem, rzadko powstaja samoistnie, wymagaja
okreslonego zaangazowania organizacyjnego i finansowego, aby mogty si¢ odby¢,

2 'W. Ribner, Eventarten, Zielsetzungen/Zielgruppen, w: Eventmanagement und Marketing im
Sport. Emotionale Erlrbnisse und kommerzieller Erfolg, Hrsg. A. Hebbel-Seeger, J. Forster, Erich
Schmidt Verlag, Berlin 2008, s. 61.
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4) eventy umozliwiaja udzial, integruja uczestnikow i oferuja przezycie,
nastroj itp. (typowe sa wydarzenia muzyczne i sportowe)’.

Rodzaje eventéw sportowych wedlug W. Freyera:

1) specjalne eventy: igrzyska olimpijskie, mistrzostwa $wiata/Europy, turnieje,
walki,

2) eventy czasu wolnego: biegi, dni sportu, festyny rekreacyjne, wedrowki
piesze,

3) ligi sportowe: lokalne, regionalne, krajowe®.

Glenn Bowdin, lan McDonnell, Johnny Allen i William O’Toole przedstawiaja
nastgpujaca klasyfikacje eventow sportowych:

1) megaeventy (mega events): igrzyska olimpijskie letnie i zimowe, igrzyska
paraolimpijskie, mistrzostwa §wiata w pitce noznej, mistrzostwa swiata w lekkiej
atletyce — miejsca organizacji wybrane zostaja w wyniku postgpowania prze-
targowego, imprezy te ze wzgledu na swoja range stymuluja rozwdj turystyki
przyjazdowej wptywaja na prestiz miejsca, w ktorym si¢ odbywaja, imprezy tego
typu zajmuja bardzo duzo czasu antenowego w mediach,

2) eventy kalendarzowe (calendar events), np. turniej tenisowy Wimbledon,
Tour de France, Tour de Pologne, Turniej Czterech Skoczni — to eventy, ktore
odniosly komercyjny sukces i wpisaty si¢ w dana dyscypling, proces przetargu
nie jest wymagany, bazujq bardziej na tradycji organizacji imprezy, charakteryzuje
je duzy komercyjny sukces, odbywaja si¢ wedlug migdzynarodowego kalendarza
eventow danego rodzaju dyscypliny sportu,

3) wydarzenia specjalne (one-off events), np. wyscig formuty 1 w Silverstone
w Wielkiej Brytanii, liga $wiatowa siatkowki, Puchar Swiata w Skokach Narciar-
skich — miejsce organizacji wybrane zostaja w wyniku przetargu, charakteryzuja
si¢ duzym zainteresowaniem narodowym i mi¢dzynarodowym mediéw i kibicow,

4) wydarzenia pokazowe — wizytowki (showcase events), np. Mistrzostwa
Swiata Bezdomnych w Pitce Noznej, zawody ekstremalne Redbull, Plaza Wol-
no$ci w Poznaniu, Grand Prix Wielkopolski Streetball w Kaliszu — posiadaja
duzy potencjat do zwigkszenia rozwoju danej dyscypliny sportu, moga poprawiac
wizerunek kraju, miasta w ktorym si¢ odbywaja, angazuja w duzym stopniu
mieszkancéw danego regionu®.

Ponadto jedna z bardziej interesujacych klasyfikacji wydarzen sportowych
wykorzystywana w tworzeniu planow marketingowych jest podzial stworzo-

3 'W. Freyer, Rolle und Bedeutung von Grofveranstaltungen fiir den Tourismus, w: Erfolgs-
konzepte im Tourismus IlI, Regionalmarketing — Grofsveranstaltungen — Marktvorschung, Linde
Verlag, Wien 2005, s. 60-61.

4 Tbidem, s. 66.

5 Por. G. Bowdin, I. McDonnell, J. Allen, W. O’Toole, Events Management, John Wiley
& Sons, Sydney 1999, s. 19.
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ny przez Davida Shani’ego i Dennisa M. Sandlera®, zwany piramida imprez
sportowych (Sports Event Pyramid). Metoda ta sklada si¢ z pigciu poziomdw,
ktore klasyfikuja wydarzenia sportowe wedtug zasiggu geograficznego, poprzez
komunikacj¢ wykorzystujaca rozne media 1 poprzez procent zainteresowania,
jakie dana impreza budzi wsrod konsumentéw. W zwiazku z tym mozna wy-
r6zni¢: wydarzenia globalne, migdzynarodowe, narodowe, regionalne i lokalne.
Wydarzenia globalne koncentruja uwage catego swiata, podczas gdy wydarzenia
narodowe angazuja zainteresowanie widzow jednego kraju. Warto podkreslic,
ze z punktu widzenia marki miasta opartej na sporcie te klasyfikacje moga by¢
bardzo pomocne dla samorzadow lokalnych i regionalnych, zwlaszcza na etapie
staran o organizacje eventu w danym miescie oraz na pdzniejszym etapie two-
rzenia planow marketingowych, sponsorskich.

2. Rozwdj eventow sportowych
w kontekscie wspolczesnych tendencji
na rynku sportowo-rekreacyjnym

Atrakcyjnos¢ eventow sportowych wiaze si¢ z doznaniami emocjonalnymi,
jakie od zawsze towarzyszyly wydarzeniom sportowym, oraz z dynamicznym
rozwojem sportu amatorskiego. Ponadto przejawia si¢ takze w spetnianiu ocze-
kiwan uczestnikow w zakresie potrzeby samorealizacji, poszukiwania tozsamosci
i przynaleznos$ci grupowej, rozwoju umiejetnosci i sprawnosci fizycznej, a takze
potrzeby rywalizacji i rozrywki podczas udzialu w wydarzeniu. Sport jest waz-
nym obszarem innowacji ze wzgledu na widoczne korzysci, emocjonalne ciepto
rozwijajace si¢ migdzy miejscami a ich rynkami oraz zdolnosci do przyciagania
réznych grup konsumenckich’.

Trend rozwoju miejsc sportowych trwa tak dtugo, jak kraje (regiony, miasta)
posiadaja kapital w zakresie odwotywania si¢ do druzyn sportowych, imprez
oraz gwiazd, ktore sa zaliczane do ich marek. Obecnie w wigkszosci przypad-
kéw miejsca sa dopiero na poczatku rozwoju infrastruktury wspierajacej rozwoj
brandingu opartego na sporcie i poszukuja odpowiedniej kombinacji strategii,
ktore zapewnia skutecznos¢ inicjatyw sportowych?®. Istotna tutaj jest segmentacja,

¢ M.D. Shrank, Sports Marketing: A Strategic Perspective, Prince Hall, New Jersey 2002,
s. 426.

7 A.P. Lubowiecki-Vikuk, A. Basinska-Zych, Sport and Tourism as Elements of Place Branding.
A Case Study on Poland, ,,Journal of Tourism Challenges and Trends” 2011, Vol. IV(2), s. 33-52.

8 1. Rein, B. Shields, Place Branding Sports: Strategies for Differentiating Emerging,
Transitional, Negatively Viewed and Newly Industrialised Nations, ,,Place Branding and Public
Diplomacy” 2007, No. 3, s. 73-85.
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gdyz na coraz bardziej konkurencyjnym, globalnym rynku jest ona kluczem do
osiagnigcia sukcesu w przedsiegwzigciach sportowych.

Wspotczesnie obserwujemy wcigz rosnaca liczbg imprez sportowych na
swiecie. Ten trend dotart réwniez do Polski, gdzie z roku na rok wzrasta
uczestnictwo spoteczenstwa w aktywnosci fizycznej oraz imprezach sportowych.
Najnowszy Raport Eurobarometru Komisji Europejskiej z roku 2013° podaje,
ze obecnie ponad 28% Polakéw ¢wiczy przynajmniej raz w tygodniu. Sposrod
¢wiczacych — 37% podejmuje aktywnos¢ fizyczna w domu, 35% na zewnatrz,
a jedynie 9% w klubach fitness. Dla poréwnania w 2009 r. ogél ¢wiczacych
Polakéw wynosit 25%. Z analizy poréwnawczej danych GUS z lat 2008 i 2012
wynika, Ze regularne ¢wiczenia to dla coraz wigkszej liczby 0sob styl zycia, a nie
tylko czynno$¢ wynikajaca z checi zachowania dobrego wygladu lub zdrowia!®.

Rynek ustug sportowo-rekreacyjnych w Polsce si¢ rozwija. Wida¢ to m.in. na
przykladzie rynku fitness. Zgodnie z raportem European Health & Fitness Market,
przygotowanym przez EuropeActive i Deloitte, Polska i Turcja to najszybciej ros-
nace rynki fitness w Europie. Jest to spowodowane szybkim wzrostem PKB oraz
niskim wskaznikiem penetracji rynku w Polsce!. Swiadomos¢ prozdrowotna Pola-
kow takze wzrasta, w szczego6lnosci mieszkancoOw miast 1 wigkszych aglomeracji.

Za Piotrem Mateckim 1 Jarostawem Semrau mozna stwierdzié, ze celem or-
ganizacji wydarzen sportowych jest budowa przewagi konkurencyjnej nad innymi
miastami'?. Jest to wynikiem rosnacego zainteresowania sportem jako biznesem
generujacym kazdego roku coraz to wyzsze zyski. Wydarzenia sportowe przy-
ciagaja ogromna rzesze zarowno kibicow, jak i1 sponsoréw oraz przedstawicieli
mediow, pragnacych stac si¢ czg$cig emocjonujacych wydarzen. Stad tez istotna
kwestia staje si¢ podejmowanie przez organizatorow dziatan, ktére zaspokoja
oczekiwania szerokiego grona odbioréw. Wydarzenie sportowe powinno gwa-
rantowa¢ wysoki poziom organizacji, co bez watpienia stanowi wyzwanie dla
wspotczesnych menedzerow sportowych.

® Raport: Sport & Physical Activity, European Commission, ,,Special Eurobarometer”
November-December 2013, No. 412, publication march 2014, http://ec.europa.eu/public_opinion/
archives/ebs/ebs 412 en.pdf [10.10.2015].

10 Sportowa dekada — Multisport zmienia przyzwyczajenia Polakéw, rynek swiadczen po-
zaplacowych oraz branze fitness, raport Benefit Systems S.A., Warszawa 23 lutego 2015,
www.benefitsystems.pl/artykul/komunikaty-prasowe/raport-sportowa-dekada-multisport-zmienia-
przyzwyczajenia-polakow-rynek-swiadczen-pozaplacowych-oraz-branze-fitness [10.10.2015].

" The European Health & Fitness Market 2015, Europe Active, Deloitte, www.virke.no/
bransjer/Documents/Euopean%20Health%20%20Fitness%20Market%20Report%202015%20-%20
kortversjon%20Norge.pdf [10.10.2015].

12 P. Matecki, J. Semrau, Sport jako element budowy przewagi konkurencyjnej miast i regio-
now, w: Marketing dla sportu, IV Dni Marketingu Sportowego, red. H. Mruk, K. Kropielnicki,
P. Matecki, Sport & Business Foundation, Poznan 2006, s. 212-224.
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Miasta poszukuja odpowiednich strategii rozwoju, ktore wyrdznia je sposrod
innych osrodkéw miejskich. Poprawa wizerunku miasta wpisuje si¢ najczesciej
w jego cele strategiczne, a kreowanie marki miasta moze nastapic¢ przez organiza-
cje imprez sportowych jako efekt: promocji miasta w mediach (z podkresleniem
bardzo dobrej organizacji i przyjaznej atmosfery), goscinnosci dla uczestnikow
imprezy (W postaci bazy turystycznej, transportu publicznego i bezpieczenstwa),
zapewnienia atrakcji pozasportowych uczestnikom imprez (np. wycieczki krajo-
znawcze) czy gwarancji wysokiego poziomu sportowego imprezy!'.

Dodatkowo, aby wydarzenie sportowe stalo si¢ zrédlem przewagi kon-
kurencyjnej, powinno charakteryzowac¢ si¢ okreslonymi cechami, takimi jak:
mozliwie najwigksza niedostepno$¢ dla konkurencji, powinno by¢ trudne do
imitacji, cenne, czyli pozwalajace na efektywna realizacje celow biznesowych
i kreowanie wartosci dla mieszkancow oraz efektywnie wykorzystane zgodnie
z przeznaczeniem (schemat 1).

Schemat 1. Zrédta przewagi konkurencyijnej wydarzenia sportowego

Rzadkie

Wydarzenie
sportowe jako zrodto przewagi
konkurencyjnej

Trudne
do imitacji

Efektywnie
wykorzystanie

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie P. Matecki, J. Semrau, Sport jako element budowy przewa-
gi konkurencyjnej miast i regionow, w: Marketing dla sportu, IV Dni Marketingu Sportowego, red. H. Mruk,
K. Kropielnicki, P. Matecki, Sport & Buisness Foundation, Poznan 2006, s. 212-224.

Na podstawie obserwacji oraz analiz sze$ciu megatrendow cywilizacyjnych'*
i trendow na rynku fitness's, ktore w wigkszosci dotycza zorganizowanych zajeé
grupowych i podmiotéw branzy fitness, autorki opracowaty list¢ tendencji, ktore

13°W. Budner, Organizacja wielkich imprez sportowych jako wyraz konkurencyjnosci miasta,
w: Lokalne i regionalne problemy gospodarki przestrzennej, red. nauk. W. Gulczynski, Wyd.
Wyzszej Szkoty Biznesu w Gorzowie Wielkopolskim, Gorzow Wielkopolski 2012, s. 35-46.

4 Megatrends 2015. Making a Sense in World in Motion, Earnst & Young, www.ey.com/Publi-
cation/vwLUAssets/ey-megatrends-report-2015/$FILE/ey-megatrends-report-2015.pdf [10.10.2015].

15 R.W. Thompson, Worldwide Survey of Fitness Trends for 2015: What's Driving the Market,
,ACSM’s Health & Fitness Journal”, November/December 2014, No. 18(6), s. 8-17, http://journals.
Iww.com/acsm-healthfitness/toc/2014/11000 [10.10.2015].
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mozna zaobserwowa¢ w organizacji eventow sportowych w najwigkszych mias-
tach w Polsce (tabela 1). Jedna z najczesciej obserwowanych tendencji majacych
wplyw na wydarzenia sportowe organizowane w Polsce sa nowe technologie i di-
gitalizacja oferty sportowo-rekreacyjnej w miastach; kazde liczace na popularnos¢
wydarzenie sportowe powinno mie¢ nie tylko strong internetowa czy znalez¢ si¢
w ogolnopolskiej wyszukiwarce imprez sportowych (np. imprezy sportowe.pl),

Tabela 1. Trendy na rynku ustug sportowo-rekreacyjnych a wydarzenia sportowe

globalnym w Polsce

Trendy na rynku Wplyw na wydarzenia
ustug sportowo- Pty Y Przyktady praktyczne
. sportowe
-rekreacyjnych
Globalizacja rosnaca popularno$é — The Color Run,
cykli imprez o zasiggu | — Ironmann,

— Stihl Timbersports Series

Digitalizacja oferty
sportowo-rekreacyjnej

wykorzystanie
nowoczesnych
technologii podczas
wydarzen sportowych

— strona WWW, wydarzenia w wersji
na urzadzenia mobilne,

— wydarzenie na FB,

— cybertraining, czyli ¢wiczenia z wirtualnym
trenerem, ktorego posta¢ wyswietlana jest
na duzym ekranie w sali,

— korzystanie ze specjalnych zegarkow
treningowych typu smartwatch z ustuga
wirtualnego trenera i funkcjq analiz
treningowych

Rozwdj aplikacji

aplikacje mobilne

— aplikacja mobilna 16 PKO Poznan

i grywalizacja

sportowej
w srodowisku
wirtualnym

mobilnych dedykowane Maraton — umozliwia szybki dostgp do
konkretnym rozpisanych plandéw treningowych i aktual-
wydarzeniom nosci, mozna w niej wyliczy¢ migdzyczasy,
sportowym obejrze¢ mapg oraz profil trasy; nawigacja
ustawiona w aplikacji doprowadzi biegaczy
do miasteczka maratonskiego na Migdzyna-
rodowych Targach Poznanskich oraz wskaze
drogg na start
Motywacja mozliwos$¢ rywalizacji | — gra komputerowa Mdj fitness — uzytkownik

moze wybra¢ program treningowy, tworzy¢
wilasny profil, statystyki, kontrolowa¢ efekty
i ¢wiczy¢ pod okiem wirtualnej instruktorki;
gra posiada opcj¢ Party, czyli daje mozli-
wosc¢ gry kilku osob, co powoduje, ze poza
zaangazowaniem daje element rywalizacji,
emocji i zabawy,

— aplikacje mobilne spotecznosciowe
Gymtrack RunKeeper, Endomondo —
umozliwiaja wymiang informacji m.in.

o wynikach treningowych

Promocja zdrowia
W miejscu pracy
i dziatania CSR

organizacja zawodow
sportowych

w Srodowisku
biznesowym

— cykl charytatywnych zawodow biegowych
Poland Business Run dla pigciu 0sob
reprezentacji srodowisk biznesowych
w wigkszych miastach: Krakoéw, Warszawa,
Poznan, L.6dz, Katowice i Wroctaw
(5 0s. x 3,8 km),

— Spartakiada Aquanet Poznan
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Trendy na rynku Wplyw na wydarzenia Przyktady praktyczne
ustug sportowo- sportowe
-rekreacyjnych
Profesjonalizacja sponsoring tytularny | — PZU Maraton Warszawski,

organizacji wydarzen
sportowych i rosnaca
rola sponsoringu
sportowego

przy organizacji
wydarzen sportowych

— Warsaw Orlen Maraton

Rozwoj gadzetow

specjalnie projektowa-

— Poznan Pélmaraton — medale co roku

sportowych ne, oryginalne medale projektowane specjalnie na kazda edycj¢
czy puchary sportowe, z hastem ,,Pozostaw swoj §lad w Poznaniu”
personalizowane
koszulki, bransoletki
silikonowe

Rosnaca rola specjalnie — otwarty trening z Ewg Chodakowska na

autorytetu gwiazd
sportu i celebrytow
w event marketingu

organizowane masowe
eventy treningowe

z udzialem fitnesserek
blogerek/celebrytek
fitness, angazowanie
celebrytéw w treningi

Stadionie Legii w Warszawie — 2369 0s6b
(pobicie rekordu Guinessa),
— lekcja WF na Stadionie Narodowym
z Anng Lewandowska,
— ambasadorzy Herbalife Triathlon
w Gdyni: Maciej Stuhr, Tomasz Karo-

i starty w zawodach lak, Piotr Adamczyk

sportowych
Rosnaca organizowanie — nordic walking, ptywanie, bieganie,
dywersyfikacja eventow w kazdej kolarstwo, rolki, zumba fitness, spinning,
dyscyplin sportowych | formie rekreacji crossfit, street workout, boot camp

i rekreacyjnych

w matych i wigkszych
miastach w Polsce

Wydarzenia

i kampanie spoteczne
promujace rozwoj
sportow rekreacyjnych
wsrod réznych grup
wiekowych

eventy biegowe

z dystansami roznej
dhugosci dla kazdego
odbiorcy

— Akcja Polska Biega,

— Cykl Korona Wielkopolski,

— The Color Run, znany takze jako
najszczesliwsze 5 km na Swiecie,
jest unikalnym kolorowanym biegiem,
ktory celebruje zdrowie, szczgscie
i indywidualno$¢

Wzrost popularnosci

rosnaca popularno$é

— ENEA Challenge Poznan,

multidyscyplin eventow — Poznan Triathlon,

sportowych triatlonowych — Herbalife Gdynia Triathlon

Potrzeba ekstremalne zawody | — Runmageddon Rekrut — biegi ekstremalne
ekstremalnych przezy¢ | sportowe na wolnym z przeszkodami Poznan, Warszawa,
treningowych powietrzu — Runmageddon Games Silesia

z elementami

surwiwalu

Wiaczanie spoteczne
0s0b starszych

i z niepetnosprawnoscia
do uczestnictwa

w rekreacji

cykle imprez
sportowych w ramach
miejskich programow
aktywnosci fizycznej
dla seniorow

— uniwersytety trzeciego wieku,

— Program ,,Senior, starszy — sprawniej-
szy” — pakiet zajg¢ i imprez
rekreacyjnych dla oséb 50+ w Warszawie,

— Program ,,Niepelnosprawny spraw-
niejszy” — pakiet zajg¢ i imprez dla 0sob
z niepelnosprawnoscia w Warszawie

Rosnace znaczenie
ekologii
i zrownowazonego
rozwoju

orientacja
proekologiczna

W organizacji
masowych imprez
sportowych

— zrownowazone Igrzyska Olimpijskie
w Londynie w 2012 r.,

— mobilne stadiony podczas igrzysk,

— ekologistyka i ekotransport

Zrodto: opracowanie wiasne.
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ale takze posiada¢ ,,odchudzona” wersj¢ na urzadzenia mobilne oraz korzysta¢
z promocji w mediach spoteczno$ciowych (np. Facebook, Instagram, Google+
itp.). Dzigki tym mediom organizator w krotkim czasie moze zbudowac spotecz-
no$¢ kibicow 1 uczestnikow swojej imprezy, a interakcja przebiega w obydwie
strony.

Zawodnicy bioracy udziat w wydarzeniach sportowych korzystaja z aplikacji
mobilnych, ktore sa projektowane na konkretne wydarzenie sportowe, jak to miato
miejsce w przypadku 16 PKO Poznan Maraton 2015. Dzigki aplikacji zawodnik
nie tylko moze si¢ przygotowa¢ do zawoddw, czué si¢ bezpiecznie w trakcie
biegu, §ledzi¢ swoj wynik, ale takze zrobi¢ sobie zdjgcie w maratonowej ramce
w trakcie biegu. Dodatkowo aplikacja pozwala kibicom na $ledzenie swojego
ulubionego zawodnika'®.

Kolejnym waznym trendem jest fenomen popularnosci imprez biegowych
i rowerowych w Polsce, jak rowniez wydarzen taczacych rézne dyscypliny, np.
triathlon (tabela 1). Aktualnie mozna rowniez zaobserwowa¢ duze zainteresowanie
wsérod mieszkancow miast imprezami sportowymi w wielu nowoczesnych, czgsto
modnych formach rekreacji ruchowej, jak: maratony zumby fitness, zawody
w crossfit czy boot camp. Na popularnosci zyskuja rowniez rozne odmiany
rywalizacji ekstremalnej, jak np. Runmageddon Rekrut, czyli cykl biegow eks-
tremalnych z przeszkodami, ultramaratony, jak Bieg Rzeznika w Bieszczadach.

Warto doda¢, ze w przypadku organizacji imprez sportowych cieszy bardzo
zjawisko wlaczania do aktywnosci fizycznej 0sob z niepelnosprawnoscia, senio-
row czy catych rodzin z dzie¢mi w roznym wieku. Organizatorzy $wiadomie
planuja warianty tras dla dzieci i mtodziezy, tak by cata rodzina mogta cieszy¢
si¢ wspolnym udziatem w wydarzeniu sportowym. Okazuje si¢ takze, ze wigksze
eventy sportowe nie moga si¢ odby¢ bez udziatu znanych sportowcow i cele-
brytow fitness, a zwtaszcza instruktorek fitness okreslanych mianem fitnesserek,
jak Ewa Chodakowska czy Anna Lewandowska. Zwtaszcza wsréd mtodych osob
istnieje spore zapotrzebowanie na doradztwo treningowe, a w miejsce trenera
personalnego powinien pojawic si¢ wellness coach, ktory poprowadzi klienta
przez caly proces zmian w zakresie stylu zycia, nie tylko w obszarze treningu,
ale bedzie tez wsparciem psychicznym i motywatorem do zmian w Zzyciu, by
klient mogt czerpaé satysfakcje i szedt naprzod!’.

Bardzo waznym trendem znajdujacym odzwierciedlenie na rynku wydarzen
sportowych jest tez grywalizacja (gamifikacja — ang. gamification, gryfikacja)'®.

16 Aplikacja mobilna w 16 PKO Poznarh Maraton, www.imprezysportowe.pl/aktualnosci,
Aplikacja mobilna w_16 PKO Poznan Maraton,83,27127.html [10.10.2015].

7 Trendy na rynku fitness, ,,Spa Inspirations”, marzec-kwiecien 2014, nr 2(20), s. 42-43.

18 K. Wrona, Grywalizacja i gry oraz ich potencjal do wykorzystania w strategiach marke-
tingowych, ,,Marketing 1 Rynek” 2013, nr 10, s. 25.
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Pojecie to oznacza implementacjg struktury i mechaniki gier struktury i mechaniki
gier (punkty, odznaczenia, poziomy, wyzwania, nagrody) do $wiata rzeczywi-
stego w celu wzbudzenia zaangazowania uzytkownikow, zmiany ich zachowan
oraz rozwiazania probleméw réznego typu. Bez wzgledu na to, czy uczestnicy
imprezy sportowej rywalizuja ze soba za pomoca gry komputerowej, czy apli-
kacji mobilnej, gra wykorzystywana jest do angazowania uzytkownikéw w celu
poprawy ich zdrowia i sprawnos$ci fizycznej. Moze tez pelié role narzedzia
stymulujacego rozwdj dlugofalowych relacji migdzy ustugodawca i nabywcami
ushug sportowo-rekreacyjnych.

Na koniec nie mozna zapomnie¢ o trendzie w zakresie ekologizacji wydarzen
sportowych, ma to znaczenie zwlaszcza przy organizacji eventow globalnych
i migdzynarodowych. Rosnaca §wiadomos¢ konsumentéw odnosnie do waznosci
ochrony $rodowiska powoduje konieczno$¢ projektowania efektywnego systemu
gospodarowania odpadami powstatymi podczas imprez sportowych juz w fazie
przygotowawczej. Bardzo wazne jest takze opracowanie planu majacego na celu
zapobieganie negatywnym oddziatywaniom wydarzen masowych na $rodowisko
przyrodnicze oraz spoteczno$¢ lokalna. Obiekty sportowe czy multifunkcjonalne
stadiony czgsto zlokalizowane sa w centrach miast lub w bezposredniej blisko-
$ci zamieszkanych osiedli, gdzie nie wszyscy mieszkancy beda zainteresowani
uczestnictwem w danej imprezie'®. Przyktadem moga by¢ zréwnowazone Igrzyska
Olimpijskie w Londynie w 2012 r. Organizatorzy zobowiazali sig, ze 50% dostaw
materiatow konstrukcyjnych niezbgdnych do realizacji projektow infrastruktural-
nych bedzie prowadzone za pomoca srodkéw zrownowazonych. Zadowalajace
rezultaty zostaly osiagnigte dzigki wykorzystaniu istniejacej sieci linii kolejowych
ciagnacych si¢ az do centrum logistycznego Bow East. Sposob dostarczenia mate-
riatdow doprowadzit do redukcji ruchow samochodow cigzarowych o 80 000. Dzigki
nowo wybudowanym $luzom do przewozow tadunkow wykorzystano réwniez
barki. Igrzyska londynskie wywotatly gorace dyskusje na catym $wigcie, rowniez
w Polsce, w zwiazku z kompaktowymi stadionami o charakterze mobilnym.

3. Wykorzystanie eventow sportowych
w formulowaniu strategii marketingowej miasta

Formutowanie strategii marketingowej wykorzystujacej eventy sportowe wy-
maga identyfikacji istotnych czynnikoéw endo- i egzogenicznych, przyczyniajacych
si¢ do okreslenia potencjalu rozwojowego aglomeracji miejskiej, a takze wskazania

19 R. Zurynski, Organizacja wielkoformatowych imprez sportowych przy uwzglednieniu
orientacji ekologistycznej, ,,Nauki o Zarzadzaniu. Management Science” 2014, nr 1(18), s. 111.
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profilu wydarzen sportowych oraz rynkéw docelowych. Analiza czynnikow we-
wnetrznych obejmuje m.in. zasoby naturalne, infrastrukturalne, spoleczne i finanso-
we, 0golng wizjg 1 misj¢ rozwoju aglomeracji miejskiej, tozsamos¢ organizacyjna
1 mark¢ miasta, kompetencje i do§wiadczenie w organizacji eventéw sportowych.
Analiza otoczenia dotyczy m.in. identyfikacji trendow sportowo-rekreacyjnych, kon-
kurencji, wymagan formalno-prawnych dotyczacych organizacji eventu sportowego.
Charakterystyczne aspekty analizy strategicznej obejmuja: proces przetargu, koszty
publiczne zwigzane z organizacjg eventu sportowego (koszty inwestycji i moder-
nizacji obiektow sportowych), kwestie bezpieczenstwa, dostepnos¢ komunikacyjna
i kongestig, udzial mediow, udziat sponsoréw, Corporate Social Responsibility
(m.in. udziat i rolg spotecznosci lokalnej w przedsigwzigciach zwiazanych z jego
organizacja oraz wpltyw roznego rodzaju planowanych przedsigwzie¢ zwiazanych
z eventem sportowym na poziom jakos$ci zycia mieszkancow, w tym na srodowis-
ko naturalne, wybor obszaréw tematycznych eventow sportowych o charakterze
spolecznego zaangazowania, np. integracja spoleczna, promocja zdrowia).

Przyktadowymi obszarami tworzacymi potencjal dla rozwoju eventow spor-
towych moga by¢: tradycja miasta w organizacji wydarzen sportowych w da-
nych dyscyplinach sportu, uwarunkowania naturalne umozliwiajace organizacje
okreslonych eventéw sportowych, aktywnos¢ klubow/stowarzyszen sportowych,
wspotczesne trendy sportowo-rekreacyjne?. Identyfikacja mocnych stron miasta
1 szans umozliwia wskazanie potencjalnych eventéw sportowych zorientowanych
na sport wyczynowy lub amatorski badz ich czgsciowe potaczenie, okreslenie
zasiegu rynkow docelowych (eventy o znaczeniu regionalnym, narodowym,
migdzynarodowym, $wiatowym) i ich kategoryzacje?'.

20 Por. H.J. Schulke, Sportliche Grofiveranstaltungen als Stadtmarketing und Sportentwicklung,
w: Eventmanagement und Marketing im Sport, Emotionale Erlebnisse und kommerzieller Erfolg,
Hrsg. A. Hebbel-Seeger, J. Forster, Erich Schmidt Verlag, Berlin 2008, s. 205. H.J. Schulke przed-
stawia bazg dla rozwoju wydarzen sportowych w Hamburgu: ,,4-Ts” (skrét od nazwy pierwszych stow
wyrazow: Tradition, Topografie, Teilahme, Trends): 1) tradycja (od ok.1820 r., kiedy to angielscy
kupcy przywiezli nowa koncepcj¢ sportu do Europy, odbywaja si¢ w Hamburgu od ponad 150 lat
imprezy sportowe: wioslarstwo, hokej, pitka nozna, jezdziectwo, 2) topografia (poniewaz Hamburg
jako miasto nad woda i miasto portowe — miasto, ktére posiada najwigcej mostow w Europie —
dysponuje licznymi akwenami wodnymi, przestrzeniami otwartymi i zielonymi zapraszajacymi do
podejmowania sportowych aktywnosci na kazdym poziomie 1 duzej liczby uczestnikow — ,,Miasto
jako arena”, 3) udziat — Hamburg posiada wysoki stopien sportowej organizacji — 500 tys. osob
w miescie jest zorganizowanych w stowarzyszeniach — 6 z 12 najwigkszych niemieckich stowarzy-
szen sportowych ma siedzibg¢ w Hamburgu — i wykazuja sportowy entuzjazm, co w szczegolnosci
przejawia si¢ w masowym udziale szeroko rozumianych sportowcoéw w migdzynarodowych sporto-
wych eventach, takich jak: maraton, wys$cigi kolarskie, triatlon, skat, 4) trendy — Hamburg od ponad
150 lat urzeczywistnia nowe kierunki rozwoju sportu i stwarza atrakcyjne ramy ich rozwoju (obecnie
jazda na rolkach, zdrowy sport, budowa stadionu, freeclimbing w halach wspinaczkowych itd.).

2l Por. ibidem, s. 210. Przykfad kategoryzacji wydarzen sportowych w Hamburgu: ka-
tegoria C — ok. 40 eventdw zorientowanych na sport wyczynowy i/lub amatorki, imprezy
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W kontekscie rozwoju masowych eventow sportowych, warto zwrdoci¢ uwage
na przytaczane przez Waldemara Budnera, wyniki badan przeprowadzonych
w Stanach Zjednoczonych, Kanadzie i Wielkiej Brytanii, wskazujace na gtowne
czynniki motywujace do uczestnictwa w imprezach masowych, do ktoérych za-
liczone zostaty: che¢ socjalizacji (oparta na chegci przebywania z innymi ludzmi
bedacymi znajomymi, z ktorymi lubi si¢ spgdza¢ wolny czas), spotkania rodzinne
(z powodu braku wigkszej ilosci czasu wolnego mozliwos¢ spotkania si¢ ze swoja
rodzing stanowi mocny bodziec motywacyjny), che¢ doswiadczenia ciekawego
przezycia (imprezy masowe maja niecodzienny i niepowtarzalny charakter, przez
co stanowig atrakcyjng forme spgdzania czasu), che¢ ucieczki (imprezy masowe
pozwalaja wydostac¢ si¢ z rutyny, wzbudzaja cickawo$¢, pragnienie doswiadczania
rzeczy nowych, oryginalnych lub unikatowych)?®.

Rozwoj sponsorigu we wspotfinansowaniu eventow sportowych i cele event
marketingu, stanowia przestanke wykorzystania w planowaniu wydarzen przedsta-
wionej przez Corneli¢ Zanger klasyfikacji grup dyscyplin sportowych, charakte-
ryzujacych si¢ podobna struktura bodzcow motywacyjnych, ktore sa adresowane
do tej samej grupy docelowej:

1) sporty druzynowe i grupowe (Sozialorientierte Mannschafts- und Gruppen-
sport) — wspieraja ,,poczucie dziatania”, komunikacj¢ i prowadza do dobrego
samopoczucia; na samym szczycie w tej grupie znajduja si¢ siatkowka plazowa,
koszykowka i beach soccer — przed tancem grupowym i pitka nozna,

2) dyscypliny sportu zwiazane z natura (Naturbetonte Sportarten) — wywo-
huja doswiadczenia estetyczne, mistyczne, wrazenie kontaktu z przyroda; bardzo
wysoki potencjat tworza dyscypliny sportu, takie jak: nurkowanie, wedrowki,
zeglarstwo 1 sporty zaprzggowe (np. psie zaprzggi), speleologia, latanie balonem,

3) sporty ekstremalne (Thrillsportarten) — stanowia grupg, w ktorej ad-
renalina i nowe do$wiadczenia tworza duzy potencjal motywacji, ale i dalsze
wymiary sg wazne, takie jak zdobycie kompetencji lub przezycie szczegdlnego
wzruszenia; w tej grupie znajduja sig: skoki na bungee, skoki ze spadochronem,
wspinaczka wysokogorska, paralotniarstwo, rafting,

4) sitowe dyscypliny sportu (Powersportarten) — charakteryzuja si¢ wysokim
potencjatem fascynacji i motywacji; do tej grupy naleza np. wspinaczka gorska,
kitesurfing, gorska jazda przetajowa, jazda na snowboardzie,

0 znaczeniu regionalnym i raczej narodowym, ograniczony zasigg medialny i widzow; kategoria B —
ok. 15 eventow, wydarzenia zorientowane na sport wyczynowy (czg$ciowo ze sportem amatorskim),
powtarzajace si¢, o migdzynarodowym znaczeniu, czgsto o znaczeniu $wiatowych rozgrywek;
kategoria A — Mistrzostawa Swiata w Pitce Noznej 2006, Mistrzostwa Swiata w Triatlonie 2007.

22 Choong-Ki Lee, Yong-Ki Lee, B.E. Wick, Segmentation of Festival Motivation by Nationa-
lity and Satisfaction, ,,Tourism Management” 2004, No. 25, s. 61-70, za: W. Budner, Organizacja
imprez biegowych zrodlem korzysci dla rvoznych beneficjentow, w: Marketing imprez biegowych,
red. Z. Waskowski, Bogucki Wyd. Naukowe, Poznan 2014. s. 41-52.
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5) sporty obejmujace elementy fitnessu i zdrowia (Gesundheits-/Fitness-
-Sportarten) — motywuja do podjecia jakiego$s dzialania dla ciata i figury oraz
przez sportowa aktywnos¢ pozwalaja osiagnac¢ dobre samopoczucie; w tej grupie
znajduja si¢: jogging, narciarstwo biegowe, plywanie, jazda na rolkach,

6) dyscypliny sportu zorientowane na ,,szybko$¢” (Geschwindigkeits-
orientierte Sportarten) — sa zwiazane z dynamicznymi przezyciami wynikajacymi
Z poruszania sig, ktore czgsto wiaza si¢ z napigciem i przyjemnoscia ponad wtasne
zdolnosci; do tej grupy naleza: jazda na desce i nartach wodnych, saneczkarstwo,
wyscigi motocyklowe, BMX,

7) grupa dyscyplin obejmujaca sporty zwiazane z koordynacjg ruchowag
(Koordinationssportarten) — powoduja przedktadanie dumy i przyjemnosci ponad
wlasna fizyczna wydajnosé/sprawnos¢ oraz ciesza si¢ prestizem i uznaniem;
do tej grupy naleza: boks, jazda figurowa na lodzie, skok wzwyz, gimnastyka
artystyczna i jazda na deskorolce,

8) sporty klubowe i strzelectwo (Kneipen-und Schiess-Sportarten), takie
jak: kregle, bowling, tenis stotowy, bilard, tucznictwo wskazuja na zréoznicowane
wymiary, raczej $redni i staby potencjat fascynacji, co prowadzi do wniosku, ze
te dyscypliny sportu nie sa w obszarze zainteresowan event marketingu®.

Wedtug Jadwigi Berbeki infrastruktura sportowa przeznaczona jest dla
réznych segmentow turystow sportowych: uczestnikow, widzow i turystow ,,nos-
talgicznych” oraz dla innych kategorii turystow, ktorzy chca aktywnie spedzi¢
czas wolny i — jak stwierdza — mozliwo$¢ aktywnosci sportowo-rekreacyjnej
i samosprawdzania, ekscytacji rywalizacja 1 widowiskiem wlacza si¢ do rdzenia
produktu turystyki miejskiej, natomiast obiekty sportowe staja si¢ elementem
produktu rzeczywistego o charakterze atrakcji turystycznej. Jesli przyjmuja bogata
forme stref ,,miast sportu”, tworza produkt poszerzony oferty turystyki miejskiej?*.

Przedstawiona przez cytowana autork¢ charakterystyka form obiektow
sportowych i rekreacyjnych w miescie i ich ewolucja, od najprostszego ele-
mentu przestrzeni miejskiej, jaka stanowi obiekt sportowy, przez stworzenie
komercyjnej dodatkowej infrastruktury w ich otoczeniu (np. hotele, z ktorych
wida¢ obiekt sportowy, kawiarnie pozostajace w bliskiej lokalizacji i zwiazku
z klubem/stadionem), dodanie kolejnych subobiektow z tej samej dyscypliny
lub innych poszerzajacych mozliwe formy zagospodarowania wolnego czasu
klientow, tworzenie wyodrgbnionej przestrzeni miejskiej o profilu sportowym

2 C. Zanger, Das Eventpotential von Sprtarten, w: Handbuch Sportmanagement, Hrsg.
Ch. Breuer, A. Thiel, Hofmann Verlag, Schorndorf 2005, s. 313-314. C. Zanger przedstawia
klasyfikacj¢ grup dyscyplin sportowych w kontekscie koncepcji event marketingu.

24 J. Berbeka, Ewolucja form i roli obiektéw sportowych w turystyce miejskiej, w: Turystyka
miejska. Prawidlowosci i determinanty rozwoju, red. T. Babinska, Wyd. UE w Katowicach,
Katowice 2013, s. 19.
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i zintegrowanej formie (firmy sportowe i instytucje medialne tworza kompleksy
sportowe i strefy stanowiace innowacyjne potaczenie powierzchni sprzedazowe;j
z rekreacyjna, wypehione reklamami markowych firm sportowych i dajace
mozliwos¢ ogladania relacji z wydarzen sportowych), przeksztatcenie wioski
olimpijskiej w centrum rekreacji, az po najbardziej kompleksowe obszary przes-
trzeni miejskiej okreslane nazwa sports-city, stanowia przyktady rzeczywistego
produktu sportowego miasta®.

Istotnym aspektem strategii marketingowej jest ocena skutecznosci i efek-
tywnosci podjetych dzialan oraz osiagnigtych efektow marketingowych.

Ogolnie podkresla si¢ trudnosci w jednoznacznym oszacowaniu korzysci
1 kosztow zwiazanych z organizacja eventow sportowych. Ponadto, jak zauwa-
za Marek Kozak, analizie poddane zostaja przede wszystkim megawydarzenia
sportowe o znaczeniu mig¢dzynarodowym, najwigksze, najdrozsze, ztozone
organizacyjnie, natomiast sport amatorski pozostaje z reguly poza polem zain-
teresowan badaczy?.

Analizy 1 oceny efektow zwiazanych z organizacja, przede wszystkim mega-
eventow sportowych, obejmuja: 1) aspekty ekonomiczne, spoteczne, ekologiczne,
technologiczne, polityczne, psychologiczne, turystyczne, 2) sektory gospodarki,
ktoérych podmioty uczestnicza w organizacji eventu (m.in. transport, turystyke,
handel, bezpieczenstwo), 3) okres oddziatywania eventu sportowego na rézne sfe-
ry zycia spoteczno-gospodarczego (przed, w czasie 1 po terminie odbywania sig),
4) roznych interesariuszy (m.in. organizacje sportowe, spoteczno$¢ lokalna,
samorzad terytorialny, podmioty gospodarcze uczestniczace w organizacji eventu
sportowego), efekty bezposrednie (warto§¢ produkcji, przychody przedsigbiorstw
i zatrudnienie generowane przez wydatki odwiedzajacych na réznego rodzaju
dobra i ustugi m.in. noclegowe, gastronomiczne, handlowe), posrednie (warto$¢
produkcji, przychody przedsigbiorstw i zatrudnienie w przedsigbiorstwach —
ogniwach procesu produkcji i $wiadczenia ustug w celu zaspokojenia potrzeb
odwiedzajacych), indukowane (warto$¢ produkcji, przychody przedsigbiorstw
i zatrudnienie generowane przez konsumpcj¢ miejscowej ludnosci, wynikajaca
z uzyskiwanych wynagrodzen w przedsi¢biorstwach zwiazanych z bezposrednim
i posrednim udzialem w organizacji eventu sportowego), krotkoterminowe (okres
odbywania si¢ eventu sportowego) i dtugoterminowe (okres przed i po odbyciu
si¢ eventu sportowego), materialne (m.in. rozwo6j infrastruktury sportowej,
transportowej, hotelowej) i niematerialne (m.in. wizerunek, rozpoznawalnos¢

2 Ibidem, s. 10-13. Jak pisze J. Berbeka, przedstawiona analiza form i ewolucji obiektow
sportowych i rekreacyjnych w miastach wraz z przyktadami ma charakter benchmarkingu i moze
by¢ wykorzystana przez organy zarzadzajace obiektami sportowymi.

2 Por. M.W. Kozak, Wielkie imprezy sportowe. Korzys¢ czy strata?, ,Studia Regionalne
i Lokalne Uniwersytetu Warszawskiego” 2010, nr 1(39), s. 49.
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marki miasta/regionu/kraju, rozwoj kompetencji czynnika ludzkiego, satysfakcja
z uczestnictwa w evencie sportowym i konsumpcji dobr i ushug z nim zwiazane;j).

M. Kozak, analizujac wpltyw megawydarzen sportowych na rozw¢j miasta
(regionu) w aspekcie ekonomicznym, rozwazaniom poddaje takie kwestie, jak
m.in.: 1) konieczno$¢ zaangazowania wielkich srodkow finansowych w réznych
formach, ktore niosa potencjalnie niematy zarobek dla zaangazowanych insty-
tucji, sa tu koszty i dochody, czasem zyski (zawsze dla wlascicieli marki danej
imprezy, rzadziej dla innych uczestnikow), oraz analizy dystrybucji kosztow
i korzysci pomigdzy réznych interesariuszy (koszty budowy, rozbudowy i mo-
dernizacji infrastruktury ponoszone przez zainteresowane wtadze i spolecznosci,
uprzywilejowani interesariusze — wilasciciele praw do znakow — marek, wyciek
srodkéw pienieznych z lokalnej gospodarki — dotyczy optat i licencji lub udziatlow
w optatach — wnoszonych np. z prawa do transmisji radiowo-telewizyjnych oraz
sprzedazy gadzetéw z logo wilasciciela praw do imprezy, dostaw dobr i ustug
spoza regionu), 2) struktura uczestniczacych w wydarzeniu (sportowcy, trenerzy,
ekipy towarzyszace, turysci), poziom zamozno$ci kibicow, zainteresowania,
potrzeby i1 zmiany w wielkosci przyjazdow turystow w terminie odbywania si¢
megawydarzenia (zjawisko wypierania)?’. W aspekcie spotecznym zwraca uwage
na kwestie wynikajace ze spotkania si¢ kultur (poznanie historii, zwyczajow), ale
1 konflikty migdzy gosémi i spotecznos$cia lokalna, skutki wysiedlen, konflikty
wokot idei wydarzen, przejawy strukturyzacji widzow?®. Wskazuje takze na
potrzebg uwzgledniania w analizach dotyczacych kosztow i korzys$ci zwigzanych
z organizacja megawydarzen sportowych aspektu planistycznego i wlaczenia
inwestycji dotyczacych go w dlugofalowa strategi¢ rozwoju spoleczno-ekono-
micznego oraz wlaczenia w proces planowania przedsigwzig¢ sktadajacych sig na
wielkie wydarzenie spotecznos$ci lokalnej i uwzglednienia szerokiego kontekstu
tych przedsigwzig¢, w tym efektow ,,po”’.

Efekt promocyjny eventu sportowego mozna rozwaza¢ w kilku aspektach:
1) kreowania wizerunku, zmiany stereotypu miejsca odbywania si¢ eventu,
wzrostu jego rozpoznawalnosci, 2) aktywizacji przyjazdow odwiedzajacych
(kibicow/widzoéw) 1 uczestnikéw eventu sportowego (w odniesieniu do eventow
sportowych rekreacyjnych i sportu amatorskiego), 3) budowania, utrzymywania
1 rozszerzania relacji z docelowymi segmentami rynku. W kontekscie przekazu
marketingowego podkresla si¢ duze znaczenie mass mediow, przed i szczegol-
nie podczas odbywania si¢ eventu sportowego. Na efekt promocyjny wptywaja
takze inne dziatania z zakresu public relation, jak np. organizacja imprez przed
rozpoczgciem si¢ eventu sportowego.

27 Tbidem, s. 51-52.
28 Tbidem, s. 60.
2 Tbidem, s. 61.
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Z punktu widzenia oceny wpltywu eventow sportowych na ksztaltowanie
wizerunku miejsca, nalezy mie¢ na uwadze nastepujace aspekty wynikajace
z przeprowadzonej przez Pawla Piotrowskiego analizy metod oceny skutecznosci
wydarzen sportowych w ksztattowaniu wizerunku miejsca: 1) grupy responden-
tow oceniajacych (bezposrednio lub posrednio) wptyw wydarzenia na wizeru-
nek miasta/kraju organizatora, w tym osoby uczestniczace i nieuczestniczace
w wydarzeniu (wérdd osdb nieuczestniczacych: osoby mogace mie¢ styczno$¢
z przekazem telewizyjnym z wydarzenia i osoby odwiedzajace miejsce po wy-
darzeniu), 2) czas obserwacji — podej$cie dwuetapowe: przed i po wydarzeniu
oraz jednoczasowe: w trakcie wydarzenia i po jego zakonczeniu, (podejscie
jednoczasowe powoduje, ze ocena wplywu wydarzenia na wizerunek miejsca,
w ktoérym jest organizowane, ma charakter subiektywny), 3) technike zbierania
informacji (w analizowanych metodach dominujaca stanowita ankieta bezpo-
srednia, zawsze wykorzystywana w przypadku badan realizowanych w trakcie
wydarzenia, w badaniach realizowanych po wydarzeniu korzystano z techniki
wywiadu telefonicznego oraz ankiety pocztowej, 4) przedmiot zainteresowania:
afektywny i konatywny wymiar wizerunku miasta’.

4. Wykorzystanie eventow sportowych
w promocji miasta — studium przypadku miast:
Poznania, Wroclawia i Warszawy

Celem udzielenia odpowiedzi na pytanie, ktore miasta w Polsce wykorzystuja
eventy sportowe jako element strategii rozwoju miasta opartej na sporcie i $wiado-
mie budujg swoja przewagg konkurencyjna na podstawie marki sportowej, analizie
poddano w pierwszej kolejnosci wyniki badan przeprowadzone przez fundacje¢ Best
Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc pt. Top promocji polskich miast,
powiatow i regionow 2013, Z przytaczanych wynikow badan dotyczacych pro-
mocji polskich miast, grupe najlepiej promujacych si¢ JST w Polsce, rozumianych
jako te, ktorych dziatania maja najwyzsze uznanie wsrod szefow promocji polskich

30 P. Piotrowski, Metody oceny skutecznosci wydarzeri w ksztattowaniu wizerunku miejsca,
s. 113-115, www.ue.katowice.pl/uploads/media/8 P.Piotrowski Metody oceny skutecznosci wy-
darzen.pdf [10.10.2015].

31 Instytut prowadzi badania dotyczace promocji miejsc od 2010 r., a edycja badania z 2012 r.
miata na celu ustalenie opinii na temat tego, ktore miasta, wojewodztwa i powiaty najlepiej
wykonuja swoje zadania promocyjne. Druga edycja badania rozszerzona zostala zatem o powiaty
oraz miasta powyzej 50 tys. mieszkancoéw. Badanie zostato przeprowadzone w dniach 8.10-
-31.10.2012 r. za pomoca ankiety internetowej, ktora skierowano do 460 szeféw biur promocji
urzedow marszatkowskich, miast i gmin oraz urzgdéw powiatowych.
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miast, powiatow i regionow, po raz kolejny otwiera bezkonkurencyjny Poznan (27%
respondentéw wymienito Poznan na pierwszym miejscu jako JST zastugujaca na
najwyzsze uznanie w dzialalnosci promocyjnej), cho¢ jego pozycja sprzed dwoch
lat ulegta ostabieniu (44% w 2010 r.). Zaraz za nim sytuuje si¢ Wroctaw (12%),
z nieco lepszym wynikiem niz w 2010 r. (11 %), pozniej Krakow oraz Warszawa.
Pracownicy dzialow promocji zatrudnieni w JST wskazywali réwniez top trzech
lideréw promocji wsrod miast w Polsce (wykres 1).

Wykres 1. Liderzy promocji wérod polskich miast najczgsciej wymienianych
na [, IT i I1I miejscu —rok 2010 vs. 2012 (w %)
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Top promocji polskich miast, powiatow i regionéw, raport ba-
dania przeprowadzonego przez Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc, styczen 2013, s. 24, www.
gruparmf.pl/_files/Upload/Files/MiR/PDFy/RAPORT2013.pdf [10.10.2015].

Warto takze podkresli¢, ze ankietowani poproszeni o wskazanie najbardziej
efektywnych ich zdaniem narzgdzi promocji JST. Wymieniali oni przede wszyst-
kim: reklame¢ w telewizji oraz w Internecie, radiu, event marketing oraz dziatania
w serwisach spotecznosciowych (tabela 2). Wydarzenia, w tym te o charakterze
sportowym, maja bardzo szeroki zasi¢g oddzialywania, cechuja si¢ takze znaczaca
efektywnos$cia mierzona relacja poniesionych naktadéw do osiagnigtych efektow.

Coraz wazniejszg rolg¢ w zintegrowanej promocji JST odgrywa komunikacja
z mieszkancami (w tym liderami opinii, mediami i innymi lokalnymi parterami).
Dziatania tego typu nie sa tak spektakularne, widoczne, jak te prowadzone na
zewnatrz JST, chocby dlatego, Ze realizowane sg innymi instrumentami promocji
(czesciej formy bezposrednie i osobowe). Standardem stato si¢ juz np. infor-
mowanie opinii publicznej o wszelkich postanowieniach magistratu w mediach
spotecznosciowych (Facebook, YouTube), a nawet na blogach (w tym Twitter).
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W tych dzialaniach, wedtug respondentdéw, przoduja — podobnie zreszta jak
w 2010 r. — dwa miasta: Poznan i Wroctaw (po 16%, w 2010 r. odpowiednio
20% 1 10%). Na kolejnym miejscu znalazto si¢ miasto Krakow (13%). Z kolei
na trzecim miejscu usytuowaly si¢ rownorzednie trzy miasta: £.6dz, Gdansk
i Lublin (6%)*.

Tabela 2. Ranking najbardziej efektywnych narzedzi promocji miasta
w opinii respondentow

Miejsce Narzedzie promocji Srednia ocena®
1. Reklama w TV 4 0,35
2. Reklama w Internecie 4,30
3. Public relations 4,24
4. Wydarzenia (eventy) 4,20
5. Wykorzystanie serwisow spoteczno$ciowych 4,09
6. Reklama w prasie 3,77
7. Reklama zewnetrzna (outdoor) 3,73
8. Reklama w radiu 3,69
9. Ulotki, foldery 3,56

10. Gadzety 3,56
11. Blogi i mikroblogi 3,52
12. Udzial w targach 3,52
13. Marketing wirusowy 343
14. Udziatl w konkursach 3,37
15. Inne 3,32

“ Oceny dokonano w skali od 1 — catkowicie nieefektywne do 5 — bardzo efektywne.

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie Top promocji polskich miast, powiatéw i regionéw, raport ba-
dania przeprowadzonego przez Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc, styczen 2013, s. 30, www.
gruparmf.pl/_files/Upload/Files/MiR/PDFy/RAPORT2013.pdf [10.10.2015].

W czg$ci empirycznej artykutu analizie i ocenie poddano sportowy wizerunek
Poznania, Wroctawia i Warszawy. Autorki wzigly tutaj pod uwagg kilka kryteriow:
cato$ciowy wizerunek miasta, uwzglednienie sportu w strategii rozwoju miasta,
programy aktywnoS$ci sportowej i rekreacyjnej oferowane w miescie, sportowe
kampanie promocyjne, eventy sportowe organizowane w wybranych miastach
rozpoznawalne na mapie sportowej Polski oraz obecno$¢ marek sportowych
(tabela 3).

Z przeprowadzonych analiz wynika, Ze te trzy miasta korzystaja z potencjatu
eventow sportowych w promowaniu swojego wizerunku. Dziatania te realizowane
sa jednak inaczej w przypadku kazdego z tych trzech miast. Na tle wybranych

32 Top promocji polskich miast..., op. cit., s. 25-26.
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Tabela 3. Wykorzystanie eventow sportowych jako elementu strategii marketingowej miasta opartej na sporcie — analiza pordéwnawcza

Calosciowy

Programy aktyw-

Eventy sportowe

sprawniejszy”

— Program ,,Niepelnosprawny —
sprawniejszy”,

— Warszawska Olimpiada Mtodziezy,

— Program nadobowiazkowych
godzin z wychowania fizycznego
,,0d zabawy do sportu”

Miasto - Sport w strategii 2 . Sportowe kampanie . Marki
wizerunek L O nosci sportowej : rozpoznawalne na mapie
miasta rozwoju miasta i rekreacyjnej promocyjne sportowej Polski sportowe
Poznan ,,Poznan Ujety w dokumen- | Program ,,Sporto- | ,,Come and Enjoy UEFA EURO — Poznan Maraton (16 edycji), | Lech Poznan,
miasto cie strategicznym | wy Poznan” 2012 in Poznan — 2012 r. — Pétmaraton Poznan Inea Stadion
Know-How”, | i uwzgledniony — kampanie outdorowe po Euro (8 edycji), Poznan,
,,City of W programie w Dublinie i Zagrzebiu — Poznan Triathlon. Kompleks
Work and realizacyjnym, w podzigkowaniu za przyjazd na Miasto gospodarz eventow: | sportowo-
City of Play” | powiazany z in- Euro 2012, — Mistrzostwa Swiata -rekreacyjny
(miasto nymi programami www.poznan.pl/sport w Kajakarstwie 2010, Malta
sukcesu) operacyjnymi Dla mieszkancow: — Mistrzostwa Europy w Pit-
Strategii Rozwoju — projekt ,, Trener osiedlowy” ce noznej 2012,
Miasta Poznania — projekt ,, Trener senioralny” — Mistrzostwa Europy
do roku 2030 w Wioslarstwie 2015
Wroctaw | ,,Wroctaw Strategia Strategia rozwoju | Dla przyjezdnych: — Wroctaw Maraton -
— miasto rozwoju rekreacji we Wro- | —,,Mecz to tylko poczatek”, (33 edycje),
spotkan” Wroctawia ctawiu z 2002 r., —,,2012 powodow, by odwiedzi¢ | — Nocny Wroctaw Potmara-
do roku 2020 Program ,,Miasto Wroctaw” ton (3 edycje).
— miasto stawia w formie 2012” — | Dla mieszkancow: Miasto gospodarz eventow:
na rekreacje, miastowformie.pl, | — Program ,,Miasto w formie 2012”, | — Mistrzostwa Europy
a nie na sport Program ,,Szkota miastowformie.pl, w Pitce noznej 2012,
w formie 2012” — | — Program ,,Szkota w formie”, — Mistrzostwa Europy w
szkolawformie.pl szkolawformie.pl 2012, Pitce Rgcznej Mgzezyzn
— Wroctawski Informator Rodzinny 2016
Warszawa | ,,Zakochaj si¢ | Strategia Program ,,Sporto- | ,,Zakochaj si¢ w Warszawie Sporto- — Maraton Warszawski Legia
w Warszawie” | rozwoju sportu wa Warszawa” wej”, www.sportowawarszawa.pl (Orlen Warsaw Maraton) | Warszawa
w Warszawie Dla mieszkancow: (37 edycji), Stadion
do roku 2020 —,,Aktywny Warszawiak 20157, — Poétmaraton Warszawski Narodowy —
— Warszawski Program Lato (10 edycji). Strategia 360
w miescie/zima w miescie Miasto gospodarz eventow:
— Program ,,Senior, starszy — — Mistrzostwa Europy

w Pilce noznej 2012,

— Mistrzostwa Swiata
Junioréw w Lyzwiarstwie
Szybkim 2014/2015,

— Mistrzostwa Europy
w siatkowcee 2013

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie dokumentow strategicznych oraz materialéw internetowych zamieszczonych na stronach miejskich: www.poznan.pl/sport;
www.wroclaw.pl/sport-i-rekreacja; www.sportowawarszawa.pl [10.10.2015].
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miast wyréznia si¢ Wroctaw, ktory konsekwentnie stawia na rozwoj rekreacji
ruchowej i promocj¢ zdrowia wsérdd swoich mieszkancow (tabela 3). W strategii
Wroctawia pojawiaja si¢ enigmatyczne zapisy dotyczace tworzenia warunkow
przestrzennych do rozwoju rekreacji mieszkancow, szczegdtowe zapisy zostaly za-
warte jednak w Strategii rozwoju rekreacji we Wroctawiu z 2002 r. i programach.
Wroctaw posiada nos$ne hasto promocyjne ,,Miasto spotkan”, nie ma natomiast
wariantoOw hasta dedykowanego sportowi profesjonalnemu. Bardzo pozytywnym
w opinii autorek przejawem zaangazowania wladz miejskich w promocje rekreacji
sa dwa programy aktywizacji prozdrowotnej, ktorych celem jest ksztaltowanie
postaw prozdrowotnych wsrod spotecznosci lokalnej. Sa to programy: ,, Wroctaw
miasto w formie” oraz ,,Szkota w formie”. Pierwszy z nich to wroctawski program
promocji i edukacji zdrowotnej, ktory oferuje wiele propozycji o charakterze
edukacyjnym: warsztaty, szkolenia, zajecia ruchowe, konkursy oraz cykliczne
inicjatywy: Wroctawskie Dni Promocji Zdrowia i Tydzien Ruchu. Funkcjonu-
je w formie portalu informacyjnego zawierajacego kalendarz najzdrowszych
inicjatyw w mieScie®®. Jest to program edukacji zdrowotnej dziatajacy pod egida
miasta Wroctawia. Z kolei gtownym celem programu ,,Szkota w Formie” jest
promowanie zdrowego stylu zycia wsréd wszystkich cztonkéow spotecznosci
przedszkolnej i szkolnej: wychowankow, uczniéw, nauczycieli i rodzicow*.
Inne zatozenia wizerunkowe przys$wiecaja Poznaniowi. ,,Poznan miasto know-
-how” uznawane jest za miejsce nowych technologii, a najwazniejsza z nich jest
technologia osiagania sukcesu. Stolica Wielkopolski faczy potencjat biznesowego
centrum, pozwalajacego na realizacj¢ zawodowych ambicji, z bogata oferta
w zakresie wypoczynku i rozrywki, zgodnie z hastem: ,,City of Work and City of
Play”. W opinii specjalistow od marketingu terytorialnego Poznan zdecydowanie
wyroznia si¢ na tle pozostatych polskich miast i staje si¢ wyznacznikiem nowe;j
jakosci, co wielokrotnie docenito wielu przedstawicieli branzy marketingu miejsc.
Innowacyjne*® podejscie wladz miasta (w tym pracownikoéw urzedu miejskiego,
petiacych rolg brand managerow) do promocji swojej marki wida¢ w spdjnosci
1 konsekwencji realizacji celow przyjetej w 2009 r. strategii komunikacji. Miasto
jest obecnie polskim liderem w zakresie wydatkowania $rodkow finansowych?’
na swoja promocje, takze t¢ zwiazana z UEFA Euro 2012 (tutaj zostata otwarta

3 www.miastowformie.pl/o-nas [10.10.2015].

www.szkolawformie.pl [10.10.2015].

3 Superbrands Poland, edycja V, Rada Marek, Warszawa 2011, s. 82-83.

3 Tutaj stworzono innowacyjne projekty, m.in.: ,,Poznan za pot ceny”, czyli weekendowa
oferta hoteli i restauracji za pot ceny, oraz pierwsza w Polsce akcja ,,Noc muzeow”.

37 Zob. L. Gozdzior, Poznan: know-how komunikacji, ,,ThinkTank”, zima 2010/2011, nr 4(7),
s. 136-141. Jak ogolnie wiadomo, koszty budowania wizerunku miejsc nie sa niskie. W 2010 r.
w Poznaniu na dziatania promocyjne przeznaczono blisko 22 min zt (a w 2009 — 25 mln zt) — sam
budzet nowej produkcji reklamowej miasta (przeznaczonej na zagraniczne rynki) wyniost 1,2 min zt.
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pierwsza w kraju arena na to megawydarzenie sportowe). Ponadto jedna z silniej-
szych marek sportowych w kraju jest poznanski klub pitki noznej — Lech Poznan.

Stolica Wielkopolski posiada zaktualizowang Strategi¢ Rozwoju Miasta
Poznania do roku 2030, w ktorej uj¢to program ,,Sportowy Poznan” stawiajacy
sobie za cel przede wszystkim zwigkszenie znaczenia miasta jako osrodka sportu
rozpoznawalnego w Europie oraz poprawg jakosci zycia spoteczenstwa w zakresie
dostepnych form spedzania wolnego czasu. Kluczowym czynnikiem wptywaja-
cym na popularnos¢ sportu powszechnego wsrod mieszkancow miasta jest, oprocz
przygotowania odpowiedniej infrastruktury sportowo-rekreacyjnej, propagowanie
idei zdrowego oraz aktywnego stylu zycia*. W okreslonych zadaniach pomocna
bedzie kadra trenerska oraz menedzerowie sportu — ktorzy obecnie tworza Poznan
jako sprawnie funkcjonujacy osrodek akademicki. Jednym z planowanych dziatan
omawianej strategii jest uznanie sportu za element tozsamos$ci miasta Poznania
i instrument kreowania jego wizerunku®’. Waznymi przejawami tych dziatan
jest finansowanie dwoch projektow promujacych aktywno$¢ fizyczna wsrod
mieszkancow: ,,Trener osiedlowy” i ,,Trener senioralny”*’. Warto podkresli¢, ze
polityka Poznania jest konsekwentnie realizowana i jej odzwierciedleniem jest
coraz wigksza liczba organizowanych eventéw sportowych o zasiggu migdzyna-
rodowym oraz krajowym (tabela 3).

Z kolei Warszawa — stolica Polski, w §wietle przyjgtej strategii rozwoju ma
by¢ atrakcyjna i nowoczesna metropolia, przyciagajaca nowych mieszkancow
z calego $wiata. Obecnie Warszawa skutecznie konkuruje z innymi o$rodkami
w Europie i na swiecie pod wzgledem liczby zrealizowanych inwestycji prywat-
nych oraz przyjaznego klimatu dla wszelkiego rodzaju dziatalnosci gospodarczej*!.
Do gospodarczego sukcesu miasta przyczynia sig jego rola jako preznego osrodka
transferu nowych technologii z nauki do przemyshu. W Strategii Rozwoju Miasta
Stotecznego Warszawy do 2020 roku — podobnie jak w Poznaniu — skupiono si¢
na rozwoju (m.in. wybudowanie centrum sportoéw wodnych z torem kajakowym
oraz stadionu lekkoatletycznego) i modernizacji infrastruktury rekreacyjno-spor-
towej. Odzwierciedleniem finansowego zaangazowania w promocjg¢ sportowego
wizerunku Warszawy jest kilka programow promujacych zdrowie i aktywnos¢
fizyczna. Program ,,Aktywny warszawiak” skierowany jest do dorostych miesz-
kancéw stolicy. Sa to §rodroczne zajgcia rekreacyjno-sportowe, ktore odbywaja

Srodki finansowe pozyskiwane sa z roznych zrodet, a takze w mys$l zasady 70/30 — ktora mowi, ze
30% budzetu kazdego organizowanego przez miasto wydarzenia jest przeznaczone na jego promocje.

3% A.P. Lubowiecki-Vikuk, A. Basinska-Zych, op. cit., s. 50.

39 Strategia rozwoju miasta Poznania do roku 2030, aktualizacja, Poznan 2013, s. 213-215,
www.poznan.pl/mim/main/strategia-rozwoju-miasta-poznania-do-roku-2030-aktualizacja-2013,
p,14886,26640,26644.html [10.10.2015].

4 Tbidem, s. 214.

4 Superbrands Poland, op. cit., s. 108-109.
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si¢ systematycznie rowniez w okresie lata. Program ma na celu podniesienie
sprawnosci fizycznej mieszkancoéw Warszawy. Zaktada przeprowadzenie zajeé
rekreacyjno-sportowych skierowanych do réznych grup wiekowych i spotecznych,
w tym: mlodziezy powyzej 18. roku zycia, 0sob nieaktywnych ruchowo w rdz-
nym przedziale wiekowym, 0sob otytych, majacych problemy z utrzymaniem
wlasciwej wagi*?. Warszawa posiada rowniez przeznaczone dla seniorow i 0sob
niepetlnosprawnych programy aktywnosci fizycznej (tabela 3).

W przypadku sportowego wizerunku stolicy warto podkresli¢ funkcjonowanie
Stadionu Narodowego, ktéry jest obecnie obok Legii Warszawa dobrze rozpozna-
walna marka sportowa w Polsce. W okresie przygotowan do Euro 2012 pojawit
si¢ problem utrzymania i rentownosci stadionow. We wspolczesnym §wiecie
budowa duzych obiektow infrastruktury sportowej z mysla tylko o sporcie nie ma
ekonomicznego uzasadnienia. Tak powstata Strategia 360° Stadionu Narodowego.
Jej istota polega na stosunkowo nieskomplikowanym, lecz nowatorskim zatozeniu:
stadion w jednej trzeciej nadal jest obiektem sportowym, ale w pozostatych dwoch
rownych czeSciach takze najwigcksza w Polsce sceng muzyczng i rozrywkowa
oraz miejscem wydarzen spolecznych o masowym charakterze. Na 67,5 min zt
szacuje si¢ obecnie roczna warto$¢ medialng marki Stadion Narodowy, wyrazona
ekwiwalentem reklamowych ekspozycji marki w mediach®. To ta arena goscita
uczestnikow Halowego Pucharu Swiata PWA w Windsurfingu, zamieniajac sie
w gigantyczny basen w 2014 r., czy w areng zuzlowa podczas Verva Street Racing
w 2015. Jednak stadion jest nie tylko wykorzystywany na tego typu unikatowe
eventy sportowe, ale takze na gigantyczne koncerty, organizacj¢ konferencji
i kongresow oraz wystaw sztuki.

Whioski

Reasumujac, wydarzenia sportowe sa waznym elementem strategii marketin-
gowej zwlaszcza duzych osrodkoéw miejskich. Stanowia nie tylko nowoczesny
instrument promocji marketingowej, sposob komunikowania si¢ z uczestnikami
wydarzen sportowych i mieszkancami miast. Eventy sportowe w zalezno$ci od
swojej skali i rodzaju moga by¢ w rdzny sposob wykorzystywane przez wladze
samorzadowe. O sukcesie imprezy sportowej decyduje wiele czynnikoéw, warto
jednak zadba¢, by imprezy te miaty charakter unikatowy, byty trudne do imitacji

42 http://sportowa.warszawa.pl/aktualnosci/program-aktywny-warszawiak-2015 [10.10.2015].

4 T. Zahorski, 360° na Narodowym, w: Raport ThinkTank, Sport + Biznes + Efektywnosc.
Najlepsze praktyki sponsoringu sportowego korzysci wizerunkowe i komunikacyjne dla firm,
,,ThinkThank” 2013, s. 54.
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i pozwalaly na efektywna realizacj¢ celow biznesowych samorzadu lokalnego czy
wartosci dla mieszkancow. Zawodnicy i widzowie zaspokajaja rézne potrzeby
poprzez uczestnictwo w imprezach sportowych. Zdaniem autorek przy opraco-
wywaniu strategii miast w obszarze sportu i rekreacji warto wzia¢ pod uwage
wplyw trendow cywilizacyjnych oraz nowoczesne tendencje pojawiajace si¢ na
rynku ushug sportowo-rekreacyjnych. Bez watpienia wywieraja one wpltyw na
organizacje imprez sportowych. Mowa tutaj o wykorzystaniu aplikacji mobilnych,
ekologistyki czy grywalizacji przy organizacji wydarzen sportowych. By¢ moze
warto zaprosi¢ do wspotpracy przy konkretnym evencie sportowym w miescie
celebrytg czy fitnesserkg. Obecnie Polacy sa bardziej $wiadomymi konsumentami
ustug rekreacyjnych, warto wigc wzia¢ pod uwage ich specyficzne potrzeby.
Przeprowadzone w artykule analizy porownawcze dotyczace wykorzystania
eventow sportowych w procesie budowy konkurencyjno$ci miast opartych na
sporcie w trzech wybranych miastach: Warszawie, Wroctawiu i Poznaniu moga
by¢ dowodem na to, ze droga do sukcesu moze mie¢ inny przebieg. Strategia
sportowa Warszawy opiera si¢ na oryginalnych megaevantach masowych z wy-
korzystaniem wielofunkcyjnej marki Stadionu Narodowego. Poznan za$ kreuje
swoja marke jako potaczenie sportu i sukcesu biznesowego, organizujac bardzo
wiele eventow o réznorodnym charakterze, rozpoznawalna marka jest takze
Lech Poznan. Zupehie inng strategi¢ wybral natomiast Wroctaw, ktory stawia
na promocje¢ rekreacji ruchowej i aktywizacj¢ spoteczna swoich mieszkancow.
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Sport Events as a Part of the Urban Marketing Strategy
in the Context of Contemporary Trends in the Market
for Sports and Recreation

Abstract. The main purpose of the paper is to present the possibility of using sporting events
as part of the marketing strategy of the city in the context of contemporary trends in the market for
sports and recreation. It is hypothesized that the organization of sporting events can help local au-
thorities achieve a better, long-term, competitive position, and create the city brand. The first part of
the article consists of a theoretical part, which presents the nature and types of sporting events, and
indentifies the impact of current trends in sport & recreation for the development of sporting events
in cities. In the second part of the paper, a case study of three selected urban areas is presented.:
Poznan, Wroclaw, and Warsaw. It was concluded that sporting events are an important part of the
process of building the city brand, based on sport. As a result, Poznan, Wroclaw, and Warsaw have
different development strategies for sport and different images of each city.

Keywords: sports event, strategy development of sport, event marketing, place branding, trends
in sport and recreation



