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Streszczenie
W  a r ty k u le  p r z e d s t a w io n o  m o ż l i w o ś c i ,  j a k ie  i s t n ie j ą  p r z e d  p o ls k im i  m ia s ta m i w  z a k r e s ie  

p r o w a d z e n ia  d z ia ła ń  p r o m o c y j n y c h  o d w o łu j ą c y c h  s ię  d o  ś w ia ta  s p o r tu . Z id e n t y f ik o w a n o  p r z y  

t y m  b a r ie r y  w ią ż ą c e  s ię  z  w y k o r z y s t a n ie m  s p o r tu  w  d z ia ła n ia c h  w iz e r u n k o w y c h  m ia s t . 
E g z e m p l i f ik a c j i  d o k o n a n o  n a  p o d s t a w ie  k i lk u  w y b r a n y c h  o ś r o d k ó w  m ie j s k ic h .

Wstęp
Zwiększająca się rywalizacja między polskimi miastami zmusza je do szukania 

wyróżników, które pozwolą im zaistnieć w świadomości adresatów działań 
marketingowych. Jednym z obszarów, w którym próbuje się znaleźć takie elementy, jest 
sport. Dotyczy to w szczególności mniejszych ośrodków miejskich, posiadających 
ograniczone możliwości znalezienia unikalnych cech dla swojej oferty. Jednak 
skuteczne wykorzystywanie sportu w działaniach wizerunkowych wymaga rozważenia 
przez osoby odpowiedzialne za promocję miast wielu kwestii oraz podjęcia działań, 
które pozwolą w dłuższym okresie konsekwentnie realizować założone cele 
komunikacyjne. Z tego względu celem niniejszego artykułu jest wskazanie możliwości, 
jakie istniej ą w zakresie wykorzystania sportu w ramach aktywności promocyjnej 
ośrodków miejskich, oraz zidentyfikowanie determinant i barier, które się z tym wiążą.

Formy wykorzystania sportu w aktywności promocyjnej miast
Analizując możliwości, jakimi dysponują jednostki terytorialne w zakresie 

promowania się przez sport, należy wskazać na rozdział kompetencji organów 
samorządowych (przede wszystkim na różnice między zadaniami urzędów gmin oraz 
urzędów marszałkowskich), a także zadań rozmaitych podmiotów funkcjonujących 
w ramach struktur samorządowych (federacji i stowarzyszeń sportowych). Można przy 
tym odnieść się do zadań związanych z finansowaniem sportu przez te podmioty, co 
przekłada się na możliwości promocyjne. Urzędy gmin koncentrują się przede

1 M arcin  G ębarow sk i -  dr, K atedra M arketingu, W y d z ia ł Z arządzania  i M arketingu, P o litech n ik a  
R zeszo w sk a .
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wszystkim na sporcie lokalnym, zaś aktywność urzędów marszałkowskich dotyczy 
z reguły wydarzeń o szerszym zasięgu2.

Jednostki terytorialne podejmując działalność promocyjną odnoszącą się do świata 
sportu, mogą czerpać korzyści wizerunkowe na dwa sposoby. Pierwszy z nich to 
wykorzystywanie w działaniach marketingowych znanych sportowców -  najczęściej 
związanych z danym obszarem za sprawą miejsca urodzenia lub przynależności 
klubowej. Druga możliwość to kreowanie wizerunku przy okazji organizowania dużych 
wydarzeń sportowych, cieszących się znacznym zainteresowaniem kibiców, 
obserwuj ących na żywo lub za pośrednictwem mediów zmagania sportowców. Przy 
czym najlepsze efekty marketingowe osiągane są wówczas, jeżeli miasto podejmuje się 
organizacji zawodów rangi mistrzowskiej, o istotnym znaczeniu dla danej dyscypliny 
w ujęciu międzynarodowym. Przykładem mogą być zorganizowane w 2009 roku 
w Polsce mistrzostwa Europy w koszykówce mężczyzn oraz mistrzostwa Europy 
w siatkówce kobiet. Jednak pełne wykorzystanie potencjału takich wydarzeń wymaga 
ze strony miasta nie tylko zapewnienia nowoczesnych obiektów (spełniających 
określone standardy) i wniesienia opłaty na rzecz właściwego dla danej dyscypliny 
związku sportowego, ale również intensywnego promowania imprezy wśród 
mieszkańców i turystów3. W Polsce zdarzały się bowiem sytuacje, że podczas meczów 
rozgrywanych w ramach ważnych turniejów (transmitowanych do wielu europejskich 
krajów) w halach było niewielu kibiców4. Nie wpływało to pozytywnie na kreowanie 
wizerunku miast-gospodarzy.

Związki jednostek terytorialnych ze sportem nie ograniczają się jedynie do działań 
promocyjnych, koncentrujących się wokół sławnych sportowców oraz ważnych 
wydarzeń. Niektóre z miast są bowiem kojarzone ze sportem za sprawą lokalizacji 
w ich obrębie znanych i rozpoznawalnych obiektów sportowych. Mogą to być obiekty 
o niepowtarzalnej bryle architektonicznej (np. Hala Stulecia we Wrocławiu), pełniące 
unikalne funkcje w skali kraju (np. BGŻ Arena -  jedyny w Polsce kryty tor kolarski, 
znajduj ący się w Pruszkowie), wyróżniaj ące się nowoczesną infrastrukturą 
(np. Motoarena Toruń im. Mariana Rosego -  uważana za najnowocześniejszy tor 
żużlowy na świecie) lub zajmujące istotne miejsce w historii sportu (np. Stadion Śląski 
w Chorzowie, na którym piłkarska reprezentacja Polski rozegrała wiele ważnych 
meczów).

2 Por. J. Semrau, M. Bogdanowicz, Sport w wielkim mieście, „Visual Communication” 2009, nr 8, s. 26.
3 Aby gościć mistrzostwa Europy w koszykówce mężczyzn we wrześniu 2009 roku polskie miasta 

przekazały spore kwoty na rzecz Polskiego Związku Koszykówki: Katowice (w mieście tym rozegrano fazę 
finałową turnieju) -  6 mln zł; Łódź i Bydgoszcz (goszczące uczestników drugiej fazy grupowej) -  po 3,5 mln 
zł; Warszawa, Poznań, Gdańsk i Wrocław (miasta-gospodarze pierwszej fazy grupowej) -  po 2,5 mln zł. 
Za: M. Piątek, Antymistrzostwa, „Polityka” 2009, nr 40(2725), s. 100.

4 Podczas odbywających się w Polsce na przełomie września i października 2009 roku mistrzostw Europy 
w siatkówce kobiet duża odpowiedzialność w zakresie zapewnienia wysokiej frekwencji na meczach spoczęła 
na władzach miejskich. Z tego względu m.in. władze Bydgoszczy zaprosiły do hal młodzież szkolną wraz 
z nauczycielami (ponad tysiąc osób na każdy mecz).
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Wykorzystanie znanych sportowców w działaniach promo
cyjnych miast

Władze miejskie decydują się na odwołanie do świata sportu w swoich działaniach 
promocyjnych głównie za sprawą sukcesów osiąganych przez sportowców, którzy 
związani są z danym miastem (najczęściej urodzili się w nim lub aktualnie reprezentują 
lokalny klub). Jednak podejmując decyzję o zbudowaniu komunikatu w oparciu 
o konkretnego zawodnika, należy brać pod uwagę również inne czynniki, w tym przede 
wszystkim jego wizerunek medialny, wymiar osiągniętego sukcesu sportowego oraz 
popularność danej dyscypliny.

Przy prowadzeniu działań promocyjnych, opierających się na skojarzeniach 
ze znanym sportowcem, z reguły dla władz miejskich ważniejszy jest jego związek 
z danym miejscem niż rzeczywisty wizerunek5. Nieco inaczej jest w przypadku 
podmiotów rynkowych, gdzie przesłanki nawiązania współpracy z zawodnikiem są 
z reguły bardziej złożone. Ważne jest bowiem (oprócz popularności i postrzegania 
dyscypliny, którą uprawia) zgodność jego obrazu w społeczeństwie z wizerunkiem 
marki sponsora.

Z punktu widzenia skuteczności prowadzonych działań marketingowych ważne jest 
to, czy sportowiec osiągnął sukces w skali międzynarodowej, czy tylko w kraju. 
Od tego bowiem oraz od popularności danej dyscypliny, zależy liczba doniesień 
medialnych na jego temat, a tym samym jego rozpoznawalność. Według badań 
przeprowadzonych przez ARC Rynek i Opinia 44% Polaków interesuje się sportem6. 
Największe zainteresowanie od lat budzi piłka nożna. Na kolejnych miejscach (głównie 
za sprawą sukcesów Adama Małysza i Roberta Kubicy) znajdują się skoki narciarskie 
oraz wyścigi Formuły 17. Nieco mniejszą popularnością cieszą się natomiast: siatkówka,

5 Z  teg o  w z g lę d u  n iek ie d y  m iasta  d ecyd u ją  s ię  n a  w sp ieran ie  sp o r to w có w , k tórzy  w p raw d zie  z w ią z a n i są  
z  d anym  m ie jsce m , jed n a k  p osiad a ją  k ontrow ersyjny  w izeru n ek . P rzyk ład em  je s t  R z e sz ó w  i D a w id  K osteck i 
(b ok ser  o p seu d o n im ie  „C ygan ”). W  lu tym  2 0 1 0  roku w ła d ze  s to lic y  w o jew ó d z tw a  p odk arp ack iego  na  
p rom ocję  ga li z  u d z ia łem  teg o  za w o d n ik a  w y d a ły  k w o tę  130 ty s . z ł. „ C ygan ” m a  w ie le  su k ce só w  n a  sw o im  
k o n c ie  (zd o b y ł m .in . ty tu ły  m ło d z ie ż o w e g o  m istrza  św ia ta  fed eracji W B C  i m istrza  św ia ta  fed eracji W B F  
w  w a d ze  p ó łc iężk ie j, je s t  tak że  p o sia d a czem  p asa  m istrza  św ia ta  fed eracji IB C ), a le m a  rów n ież  
k ontrow ersyjną  d la  w ie lu  osób  p rzesz ło ść . Z an im  b o w iem  zo s ta ł z a w o d o w y m  sp ortow cem , sp ę d z ił rok  
w  w ię z ie n iu  sk azan y  za  p ob ic ie . Za: D a w id  K o s te c k i,  h ttp ://p l.w ik ip ed ia .o rg /w ik i/D a w id _ K o steck i. Ponadto  
prokuratura zarzu ca m u k ierow an ie  gru p ą p rzestęp czą , która czerp a ła  k o rzy śc i z  n ierząd u , oraz h and el 
narkotykam i. O b ecn ie  cz ek a  n a  w y ro k  sądu. Za: D a w id  „ C y g a n ” K o s te c k i  p o k o n a ł  w ło sk ie g o  b o k se ra ,  
h ttp ://w w w .rzeszo w 4 u .p l/sp o rt/p o zo sta le /d a w id -cy g a n -k o steck i-p o k o n a l-w lo sk ieg o -b o k sera .h tm l.

6 B ad an ie p rzeprow ad zan o  w  2 0 0 8  roku  m eto d ą  b ezp ośred n ich  w y w ia d ó w  k w estio n a r iu szo w y ch  
w sp o m a g a n y ch  k om p u terow o (C A P I) n a  reprezentatyw nej p rób ie 1235 m ie sz k a ń có w  P o lsk i w  w iek u  15-65  
lat. Za: B a d a n ie  „ S p o r t  i s p o n so r in g  s p o r tu  2 0 0 8 ”, Sport M on itor 2 0 0 8 /2 0 0 9 , A R C  R yn ek  i O pin ia, 
h ttp ://w w w .a rc .co m .p l/im a g e /w w w /S p o rtS p o n so r in g 2 0 0 8 _ A R C _ R y n ek _ i_ O p in ia .p d f .

7 W arto za u w a ży ć , iż  p opu larn ość danej d y sc y p lin y  sportow ej z a le ż y  w  dużej m ierze  od  su k ce só w  
u zy sk iw a n y ch  p rzez reprezen tan tów  P o lsk i w  sk a li m ięd zyn arod ow ej. Jest to  w id o czn e  n a  przyk ład zie  
sk o k ó w  narciarskich  (w  sezon ach , g d y  A d am  M ałysz  o s ią g a ł g orsze  w y n ik i w  za w o d a ch  Pucharu Św iata , 
p opu larn ość tej d y sc y p lin y  spad ała ) oraz F orm uły 1 (w y so k ie  lok a ty  za jm ow an e w  cyk lu  G rand Prix przez  
R oberta  K u b icę  z w ię k s z y ły  za in teresow an ie  P o la k ó w  zm agan iam i k ierow ców ).

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

rajdy samochodowe

pływanie

koszykówka

Strong Man

lekkoatletyka

skoki narciarskie

piłka nożna

boks

siatkówka

Formuła 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

R y s. 1. Z a in teresow an ie  d yscyp lin am i sportu  w  P o lsc e  w  latach  2 0 0 4 -2 0 0 8  (w  p roc.) -  10 najbardziej 
popu larn ych  d y scy p lin , u w z g lęd n io n o  o so b y  za in teresow an e w  d u żym  i bardzo d u żym  stop n iu  w śród  
osób  za in teresow an ych  sportem .

Ź ró d ło : B a d a n ie  „ S p o r t i s p o n so r in g  sp o r tu  2 0 0 8 ”, Sport M on itor  2 0 0 8 /2 0 0 9 , A R C  R yn ek  i O pin ia, za: 
S p o r t  i s p o n so r in g  sp o rtu ,  h ttp ://w w w .a rc .co m .p l/im a g e /w w w /S p o rtS p o n so r in g 2 0 0 8 _ A R C _ R y n ek  
_ i_O p in ia .p d f.

8 N a le ż y  za u w a ży ć , iż  d y scy p lin ą , która n ie  zo sta ła  w y m ien io n a , a  c ie s z y  s ię  d u żą  p op u larn ośc ią  w  w ie lu  
środ ow isk ach  lok a ln ych , je s t  żu że l. N iem a l k ażd e z a w o d y  rozgryw an e w  ram ach  p o lsk iej S p eed w ay  
E kstralig i (uznaw anej za  n a jsiln ie jszą  n a  ś w ie c ie )  p rzyc iąga ją  n a  stad ion y  k ilk an aśc ie  ty s ię c y  w id zó w . 
P oten cja ł m ark etin gow y  tej d y sc y p lin y  ob n iża  jed n a k  fu n k cjo n o w a n ie  c z o ło w y c h  k lu b ó w  żu ż lo w y c h  p o za  
n a jw ięk szy m i m iastam i w  P o lsc e  (w y ją tek  stan ow i W rocław ). Z m agan ia  ż u ż lo w c ó w  n a le ż y  za tem  u zn ać za  
konk u ren cję n iszo w ą , p od ob n ie  ja k  w ie le  in n y ch  -  np. rugby, ten is  s to ło w y , hokej n a  traw ie.

http://www.arc.com.pl/image/www/SportSponsoring2008_ARC_Rynek


Sport jako element działań promocyjnych... 341

Planując działania promocyjne dla miast, należy mieć na uwadze także i to, iż 
przekazy odwołujące się do rywalizacji sportowej nie są w stanie przyciągnąć uwagi 
wszystkich osób. Duża część polskiego społeczeństwa nie interesuje się sportem -  są to 
przede wszystkim kobiety (53%) oraz ludzie starsi (43% osób w wieku 55-65 lat). 
Ponadto Polacy wolą śledzić zmagania sportowców za pośrednictwem mediów, niż 
oglądać je na żywo (w 2008 roku zaledwie 18% pytanych osób zadeklarowało, że 
uczestniczyło w jakichkolwiek zawodach sportowych)9. Trudniej zatem jest wzbudzić 
w nich emocje, jakie mogą towarzyszyć tylko bezpośredniemu obserwowaniu zawodów 
w tłumie rozentuzjazmowanych kibiców.

Sportowiec, którego wizerunek został wykorzystany w działaniach promocyjnych 
jednostki terytorialnej, powinien posiadać znaczące sukcesy w popularnej dyscyplinie, 
często pokazywanej w mediach. Jest to warunek jego rozpoznawalności przez szerokie 
rzesze kibiców. Przy czym z punktu widzenia korzyści wizerunkowych jednostki 
terytorialnej ważne są nie tylko transmisje z zawodów sportowych, podczas których 
sportowiec odniósł sukces, ale również powiązanie jego osoby z danym miejscem za 
sprawą doniesień medialnych. Dokonuje się to z reguły za pośrednictwem komentarzy 
wygłaszanych przez sprawozdawców sportowych oraz podczas relacjonowania 
powitań, jakie lokalne społeczności organizuj ą przy powrotach zawodników ze 
zwycięskich zawodów do rodzinnych miejscowości. Wśród przykładów znanych 
sportowców, którzy za sprawą doniesień medialnych są kojarzeni z konkretnym 
miejscem, można wskazać: Adama Małysza (kojarzonego z Wisłą), Justynę Kowalczyk 
(związaną z Kasiną Wielką), Otylię Jędrzejczak (pochodzącą z Rudy Śląskiej).

Po przeanalizowaniu wielu kampanii promocyjnych można wysunąć wniosek, iż 
odwoływanie się do znanych sportowców w działaniach marketingowych polskich 
miast należy do rzadkości. Jednym z nielicznych przykładów wykorzystywania 
w dłuższej perspektywie czasowej wizerunku zawodników, którzy osiągnęli sukces, jest 
Ostrów Wielkopolski. Miasto to rozwiesiło w 2006 roku tablice reklamowe, pełniące 
funkcje tzw. witaczy, na których pojawiło się hasło „Tu mieszkam” oraz dwie 
rozpoznawalne postacie związane z tym miastem10. Jedną z nich była Katarzyna 
Borowicz (Miss Polonia 2004), zaś drugą -  żużlowiec Tomasz Jędrzejak 
(m.in. brązowy medalista Indywidualnych Mistrzostw Polski na Żużlu w 2003 roku). 
W kolejnych odsłonach kampanii promocyjnej „Tu mieszkam” zaangażowano inne 
osoby kojarzone z tym miastem, w tym również sportowców. W 2007 roku na plakatach 
pojawili się dwaj zawodnicy z drużyny wicemistrzów świata w piłce ręcznej -  bracia 
Marcin i Krzysztof Lijewscy -  wraz z hasłem „Ostrów Wielkopolski. Nasze miasto”.

Warto wspomnieć, iż wizerunek znanych sportowców wykorzystuje się nie tylko 
w ramach działań promocyjnych miast, ale również regionów. Regionalna Organizacja

9 B a d a n ie  „ S p o r t i s p o n so r in g  sp o r tu  2 0 0 8 ”, op. cit.
10 M ian em  „ w itacz” ok reśla  s ię  k onstrukcje u m ieszc za n e  p rzy  d rogach  w ja zd o w y c h  i w y ja zd o w y c h  do  

m ie jsc o w o śc i oraz n a  gran icach  reg ion ów . K onstrukcje te  p rzyjm u ją  zróżn ico w a n e  fo rm y  i p e łn ią  fu nk cje  
p rom ocyjn ą  oraz in form acyjną.
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Turystyczna z Kielc do promocji województwa świętokrzyskiego zaangażowała kilka 
popularnych osób. W albumie poświęconym interesującym miejscom regionu znalazła 
się wypowiedź Bogdana Wenty (oprócz piosenkarza Andrzeja Piasecznego, aktora 
Artura Żmijewskiego i tancerki Edyty Herbuś) -  byłego szczypiornisty, a obecnie 
trenera drużyny narodowej w piłce ręcznej oraz zespołu Vive T argi Kielce.

Znani sportowcy kojarzą się z silnymi emocjami, które mogą odegrać istotną rolę 
w promowaniu marek miast i regionów. Jednak na podstawie dotychczasowych 
doświadczeń należy stwierdzić, iż w Polsce nie wykorzystuje się w pełni istniejących 
możliwości.

Wspieranie sportu kwalifikowanego i sportu masowego jako 
forma promocji miasta

Miasta mogą prowadzić działania promocyjne nie tylko w oparciu o związki 
z pojedynczym sportowcem, ale również wykorzystuj ąc popularność i sukcesy 
lokalnych klubów, jak również zawodów cieszących się dużym zainteresowaniem 
kibiców. W przypadku klubów należy rozróżnić silne (mocna więź z odbiorcami, 
długotrwała relacja, cykliczność, medialność) oraz słabe strony (uzależnienie od wyniku 
sportowego, relatywnie wąska grupa docelowa, ryzyko organizacyjne i korupcyjne, 
niezbędny długi horyzont czasowy współpracy) takiej osi komunikacji11. Przykładem 
odwołania się do sukcesów miejscowego zespołu jest aktywność promocyjna Tarnowa, 
który po zdobyciu przez drużynę Unii Tarnów dwóch tytułów Drużynowego Mistrza 
Polski na Żużlu (w 2004 i 2005 roku) informował o tym na plakatach ustawionych przy 
drogach wjazdowych do miasta.

W sytuacji gdy władze miasta zdecyduj ą się postawić na współpracę z lokalnym 
klubem, oprócz dbania o infrastrukturę sportową ważne jest rozwijanie relacji 
z kibicami identyfikuj ącymi się z zespołem oraz jego zawodnikami. Jest to szczególnie 
trudne w sytuacji, gdy ośrodek posiada kilka drużyn rywalizuj ących ze sobą w tej samej 
klasie rozgrywek i których sympatycy nie darzą się sympatią (przykładem jest Kraków, 
który w rozgrywkach piłkarskiej ekstraklasy reprezentują Wisła oraz Cracovia 
-  z klubami tymi sympatyzują wrogo od lat nastawieni do siebie kibice). Łatwo 
wówczas o wejście w konflikt z kibicami jednej z miejscowych drużyn sportowych11 12. 
W Polsce takie sytuacje zdarzały się wielokrotnie.

Prowadzenie promocji miasta w oparciu o sponsorowanie lub organizowanie 
wydarzenia sportowego umożliwia realizowanie dwustronnej komunikacji 
z odbiorcami, dostęp do efektywnej reklamy, a także zapewnia obecność mediów

11 J. Sem rau, M . B o g d a n o w icz , op . c it., s. 27 .
12 P rzyk ład em  je s t  sy tu acja  ja k  w y tw o r zy ła  s ię  w  K rakow ie w  s tyczn iu  2 0 1 0  roku p od czas  n o w o r o czn eg o  

tren ingu  C racov ii. P rezyd en t K rakow a, sk ładając ży c z e n ia  p iłk arzom , p o w ied z ia ł w ó w c z a s  n ieopatrznie: 
„Ż yczę  w am , ż e b y  w  2 0 1 0  roku w y n ik i b y ły  zd ec y d o w a n ie  le p sze  i ż e b y śc ie  n ig d y  n ie  z e sz l i  n a  p sy ” 
(w  żargon ie  k ib icó w  C racov ii m ian em  „p só w ” ok reśla  s ię  W is łę  K raków ). P rezyd en t p o tem  w ielok ro tn ie  
w yjaśn ia ł, że  n ie  ch c ia ł n ik o g o  d ysk red ytow ać, jed n a k  k ib ice  W is ły  K raków  p o czu li s ię  urażeni i w ie lok ro tn ie  
d ali w yraz sw ojem u  ob urzen iu  (m .in . n a  forach  in ternetow ych ).
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i dodatkowe źródła przychodów13. Jednak także impreza, jako punkt wyjścia dla działań 
promocyjnych, ma słabe strony. Należy do nich zaliczyć m.in.: krótki czas trwania, 
zaangażowanie i ryzyko organizacyjne, często brak powtarzalności, relatywnie wąskie 
oddziaływania na określoną grupę docelową14.

Angażowaniu się w organizację dużych wydarzeń sportowych towarzyszy często 
konieczność poczynienia inwestycji związanych z rozbudową obiektów sportowych, 
a także infrastruktury komunikacyjnej oraz bazy hotelowej. Działania te służą nie tylko 
sportowcom, ale przyczyniają się do poprawy jakości życia mieszkańców. Przykładem 
są miasta, w których odbędą się mecze w 2012 roku w ramach mistrzostw Europy 
w piłce nożnej -  trzeciej, pod względem zainteresowania kibiców, imprezie sportowej 
na świecie. Na cele infrastrukturalne mogą zostać wydatkowane znaczne środki 
finansowe15. Na przykład przyjęty harmonogram „Warszawa-Euro 2012” zawiera około 
60 inwestycji miasta i spółek miejskich o wartości ponad 10 mld zł oraz ponad 
20 innych zadań organizacyjnych16.

Miasta, którym przyznano prawa do współorganizowania Euro 2012, liczą przede 
wszystkim na przyspieszenie ich rozwoju oraz przyciągnięcie turystów i inwestorów 
-  i to nie tylko w czasie trwania turnieju, ale również w perspektywie 
długoterminowej17. Jednak właściwe przygotowanie się do zawodów piłkarskich 
z udziałem najlepszych drużyn Europy wiąże się z powołaniem specjalnych komórek 
w ramach struktury organizacyjnej urzędów miast. Na przykład w Poznaniu powstało 
biuro Euro 2012, gdzie każdemu strategicznemu inwestorowi przydzielany jest tzw. 
pilot inwestycyjny odpowiedzialny za pomoc przy realizacji inwestycji. Usługa jest 
dostępna dla tych przedsiębiorców, którzy stworzą co najmniej 50 miejsc pracy lub 
zainwestują na terenie Poznania minimum 5 mln euro18.

Czerpanie korzyści wizerunkowych przez ośrodki, które uzyskały status miast 
-gospodarzy Euro 2012, wymaga dysponowania grupą osób pracujących na rzecz 
promocji, które nie tylko maj ą profesjonalne kwalifikacje, ale także przekonanie 
o celowości i wadze realizowanych zadań. Istotnym elementem powodzenia -  zarówno 
w zakresie promocji wewnętrznej miasta, jak i skierowanej na zewnątrz ośrodka -  jest 
dobra współpraca z dziennikarzami. Służą temu liczne wizyty studyjne, konferencje

13 Z n aczące  k o rzy śc i w izeru n k o w e m o ż e  p rzyn ie ść  ju ż  sam o u b iegan ie  s ię  o  praw o do w sp ó ło r g a n izo w a n ia  
dużej im p rezy  sportow ej -  ta k  ja k  m ia ło  to  m ie jsce  w  przyp ad ku  ośrod k ów  starających  s ię  o  z a licze n ie  grona  
m iast-gosp od arzy  m istrzostw  E uropy w  p iłc e  n ożnej Euro 20 1 2 .

14 Por. J. Sem rau, M . B o g d a n o w icz , op . cit., s. 27 .
15 W ład ze  m iast, rozp oczyn ając  starania o organ izację  tak  d u żego  p rze d s ię w z ięc ia  sp or tow ego , ja k im  je s t  

Euro 2 0 1 2 , m u sia ły  b yć  w  p ełn i św ia d o m e sto jących  przed n im i w y zw a ń . Jednym  z  w aru n k ów  zab iegan ia  
p rzez P o lsk ę  i U krain ę o p o zy sk a n ie  praw  do o rgan izow an ia  m istrzostw  E u rop y  w  p iłc e  n ożn ej b y ło  b o w iem  
d o łą cz en ie  do d oku m en tacji z g ło sz en io w ej u m ó w  p od p isa n y ch  z  m iastam i. W  u m o w a ch  ty ch  m iasta  
p otw ierd ziły , ż e  s ą  g o to w e  g o śc ić  tak  d u że w ydarzen ie .

16 D . K a lin ow sk a , S tr e fa  k ib ic a ,  „Press” 2 0 0 8 , nr 1 2 (1 5 5 ), s. 98 .
17 P od czas  m istrzostw  E u rop y w  p iłc e  n ożnej rozgryw an ych  w  2 0 0 8  roku  p rzec ię tn y  k ib ic  sp ęd z ił 

w  A ustrii 3 ,6  dnia, w yd ając  1326  euro, za ś  w  S zw ajcarii 3 ,4  dnia, gd z ie  z o s ta w ił 983  euro. Por. R. Z ygm u nt, 
E u r o  2 0 0 8  w e d łu g  U E F A , „Euro 2 0 1 2 . P o lsk a-U kra in a” d odatek  do „Press” 2 0 0 8 , nr 11 (1 5 6 ), s. PL 10.

18 M . D o b o sz , M is tr z o w s k ie  m ia s ta ,  „Sport” -  d odatek  do „M edia& M ark etin g P o lsk a ” 2 0 0 8 , nr 2 , s. 21 .
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prasowe i zróżnicowane wydarzenia wspierające, a także utworzenie centrów 
informacyjnych dla mediów.

Na korzyści, wynikające z organizacji w Polsce i na Ukrainie Euro 2012, liczą 
również mniejsze ośrodki miejskie, starające się o uzyskanie statusu centrów 
pobytowych. Ich władze mają nadzieję, że kilkutygodniowy pobyt na ich obszarze 
najlepszych w Europie narodowych drużyn piłkarskich wygeneruje wiele doniesień 
medialnych oraz przyciągnie szerokie rzesze kibiców, chcących zobaczyć najdroższych 
piłkarzy na świecie.

Oprócz sportu kwalifikowanego miasto może realizować cele wizerunkowe za 
sprawą angażowania się w rozwój sportu masowego. Wymaga to zapewnienia 
odpowiedniej infrastruktury (np. basenów pływackich, lodowisk, ścieżek rowerowych, 
tras biegowych, boisk do gier zespołowych) umożliwiającej rekreacyjne uprawianie 
różnych dyscyplin sportu przez mieszkańców oraz turystów. Przykładem udanego 
wykorzystania sportu masowego w działaniach marketingowych miasta jest Barlinek, 
który promuje się hasłem „Europejska Stolica Nordic Walking”. Władze tej 
miejscowości stworzyły zaplecze do uprawiania formy aktywności fizycznej 
polegającej na maszerowaniu ze specjalnymi kijkami, wyznaczając m.in. 7 tras 
o zróżnicowanym stopniu trudności (łącznie ponad 50 km). Szlaki położone są 
w większości na obszarze Barlinecko-Gorzowskiego Parku Krajobrazowego.

Podsumowanie
Na wykorzystanie odwołań do świata sportu w działaniach promocyjnych decyduj ą 

się przede wszystkim te miasta, które nie posiadaj ą wyj ątkowych i powszechnie 
rozpoznawalnych cech, pozwalających im wyróżnić się na tle konkurencyjnych 
jednostek terytorialnych. Władze miejskie powinny pamiętać o tym, iż wiązanie działań 
komunikacyjnych ze sportem to inwestycja długofalowa, wymagaj ąca dość dużych 
nakładów finansowych i przemyślanej strategii komunikacyjnej. Ponadto należy mieć 
na uwadze, iż uzyskiwane efekty zależą w dużej mierze od zrozumienia specyfiki 
dyscyplin, na które stawia się w działaniach promocyjnych, oraz właściwego doboru 
środków pozwalających uzyskać spójny i wiarygodny wizerunek.

W Polsce potencjał do tego, aby kreować swój wizerunek w oparciu o sport, 
posiada wiele miast. Niektóre z nich przeznaczaj ą na działania promocyjne odnoszące 
się do rywalizacji sportowej znaczne środki finansowe, jednak osiągane efekty często 
nie są zadowalaj ące. Wynika to najczęściej z występowania barier po stronie władz 
miejskich, do których należy zaliczyć:

-  opracowywanie niespójnych strategii komunikacyjnych, w których
wykorzystywanie sportu pojawia się w zbyt wielu obszarach (nie wszystkie 
dyscypliny są nośne medialnie oraz odpowiednie do promowania każdego 
miasta),

-  brak inwencji w podejmowanych działaniach promocyjnych oraz 
niewystarczająca konsekwencja w realizowaniu przyjętych założeń,
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-  zbytnie koncentrowanie się na sporcie kwalifikowanym i zaniedbywanie 
infrastruktury związanej ze sportem masowym,

-  podejmowanie w niewystarczającym zakresie działań, mających na celu 
przekonanie środowisk biznesowych do inwestowania w lokalny sport 
(zarówno masowy, jak i kwalifikowany),

-  brak współpracy z agencjami marketingowymi, specjalizującymi się 
w prowadzeniu aktywności związanej ze sportem,

-  wpływ uwarunkowań politycznych oraz zróżnicowanych sytuacji kryzysowych 
(w Polsce częstym zjawiskiem jest konieczność ratowania przez władze miast 
upadaj ących klubów oraz imprez sportowych, których organizacja jest 
zagrożona ze względów finansowych).

Wśród czynników niezbędnych do prowadzenia skutecznych działań w obszarze 
promocji przez sport należy wskazać przede wszystkim dysponowanie przez miasto 
nowoczesną infrastrukturą sportową. Ponadto ważna jest siła i potencjał lokalnych 
zespołów oraz posiadanie znanych zawodników związanych z daną miejscowością. 
Działaniom wizerunkowym sprzyjają również szerokie rzesze wiernych kibiców, 
współpraca lokalnego biznesu ze światem sportu oraz popularność na danym terenie 
różnych form sportu masowego.

SPORT AS THE ELEMENT OF PROMOTIONAL 
ACTIVITIES OF POLISH CITIES

Summary
T h e  p a p e r  p r e s e n ts  th e  p o s s ib i l i t i e s  fo r  P o l i s h  c i t i e s  in  th e  s c o p e  o f  le a d in g  p r o m o t io n a l  

a c t io n s  r e fe r r in g  to  s p o r t . I n  a d d i t io n , th e  b a rr ie r s  o f  u s in g  s p o r t  in  im a g e  c r e a t io n  o f  th e  c i t i e s  a re  

id e n t i f i e d .  T h e  a u th o r  m a k e s  th e  e x e m p l i f i c a t i o n  o n  th e  b a s i s  o f  a  f e w  c h o s e n  c i t ie s .


