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Wplyw wydarzen sportowych na wizerunek miasta na przykladzie
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The impact of sporting events on the image of the city — Poznan as a case
study
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Streszczenie: Celem artykutu jest ukazanic wplywu wydarzen sportowych na ksztattowanie pozytywnego wizerunku destynacji
turystycznej miasta. Rozwazania teoretyczne zostaly poparte badaniami empirycznymi przeprowadzonymi podczas trzech wydarzen
sportowych, ktore odbyly si¢ w Poznaniu. W czgéci teoretycznej opracowania okreslono pojecie wydarzenia sportowego i wizerunku
destynacji turystycznej oraz ukazano wptyw wydarzen sportowych na wizerunek miasta w oparciu o analiz¢ literatury przedmiotu. W
czwartym podrozdziale zaprezentowano wyniki badan empirycznych, z ktérych wynika, ze organizacja wydarzen sportowych sprzyja
ksztattowaniu pozytywnego wizerunku miasta.

Abstract: The main goal of this article is to show the impact of sporting events on the creation of a positive image of a tourist
destination city. Theoretical considerations have been supported by empirical research carried out during the three sporting events that took
place in Poznan. In the theoretical part of this work Authors have defined a concept of a sporting event, the image of a tourist destination and
the impact of sports events shown on the image of the city based on the literature analysis. The fourth section of this article presents the
results of empirical research, which shows that the organization of sporting events is conducive to creating a positive image of the city.

Wprowadzenie

Organizacja znaczacych wydarzen sportowych przynosi liczne korzysci ekonomiczne,
ale takze przyczynia si¢ do poprawy wizerunku miejsca, w ktorym impreza si¢ odbywa.
,Kraje, miasta coraz czgsciej starajg si¢ wykorzysta¢ rdéznorodne wydarzenia sportowe
(zwlaszcza o randze mig¢dzynarodowej) do kreowania pozytywnego wizerunku danego
obszaru (kraju, miasta) i w konsekwencji przyciggania inwestorow pozwalajacych na
aktywizacje gospodarki (lokalnej, regionalnej czy krajowej). Nie dziwig zatem bardzo

intensywne zabiegi krajow i miast o organizacje wielkich migdzynarodowych wydarzen
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sportowych” [Bosiacki 2015, s. 120]. Zwlaszcza, ze efekty organizacji tego typu imprez
odczuwalne moga by¢ juz kilka miesiecy po zakonczonym wydarzeniu.

Wydarzenie sportowe, zwlaszcza to o randze mig¢dzynarodowej, charakteryzuje si¢
duza spojnoscig organizacyjng oraz konkretnym umiejscowieniem w czasie 1 przestrzeni.
Wydarzenie takie moze by¢ samodzielng atrakcja turystyczng (a $cislej mowigc produktem
turystycznym), ale moze tez by¢ elementem sktadowym atrakcyjnos$ci turystycznej danego
obszaru, czyli elementem skltadowym obszarowego produktu turystycznego [Kaczmarek,
Stasiak, Wtodarczyk 2005, s. 75]. Wydarzenia sportowe to nie tylko skuteczny instrument
kreowania pozytywnego wizerunku miejsca, ale takze czynnik generujgcy coraz bardziej

popularng tzw. turystyke sportowa.

1. Turystyka eventow sportowych

Sport, jak 1 turystyka ,tworza” turystyke sportowa, ,ktora staje si¢ jednym
Z dynamiczniej rozwijajacych si¢ rodzajow podroézowania, zwlaszcza w formie wyjazdoéw
celem kibicowania podczas migdzynarodowych widowisk sportowych” [Kazimierczak,
Malchrowicz-Mosko 2013]. Event sportowy, jako wydarzenie, ktore podlega rytuatom
i zasadom okres$lonej dyscypliny sportowej cieszy si¢ wspotczesnie powszechnym
zainteresowaniem. ,,Eventy sportowe wzbudzajg fascynacje poprzez swa widowiskowos$¢,
a nastawienie na show i rozrywke nadaje im kolorytu poprzez: panujace w trakcie ich
przebiegu napiecie 1 niepewno$¢ co do rezultatu sportowej rywalizacji, wysokie
zainteresowanie mediow w postaci relacji sportowych w $rodkach masowego przekazu,
zainteresowanie sponsorow, wysoka identyfikacja przez ,,fanow” z druzynami sportowymi i
poszczegdlnymi sportowcami” [Freyer 1998, s. 19]. Wedlug J. Baczka event to
niecodzienne i wyjatkowe, zaplanowane wydarzenie dla ludzi, ktore za pomoca okreslonego
budzetu i naktadu pracy, ma dostarczy¢ przezy¢ i emocji, bedacych celem organizatora. Cel
ten rozpatrywaé mozna w trzech aspektach: marketingowym, kulturalnym oraz
psychologicznym [Baczek 2011]. Natomiast P. Piotrowski okresla event nie tylko jako
wydarzenie marketingowe, ale takze jako impreze specjalna, definiowana jako jednorazowe
lub rzadko powtarzane wydarzenie wykraczajace poza normalny program dziatan sponsorow
lub organizatorow, bedace dla konsumenta okazja do przezycia 0 charakterze rekreacyjnym,
spotecznym 1 kulturalnym, wykraczajace poza powszechnie dostepne oferty lub codzienne
do$wiadczenia. Ich znaczenie jako narzedzia komunikacji marketingowej, ktorej celem jest
m.in. budowanie wizerunku, wynika z ich interaktywnosci oraz zdolno$ci do wzbudzania

zainteresowania mediow. Wydarzenia moga shuzy¢ zaistnieniu w $wiadomos$ci odbiorcéw
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danej destynacji jako atrakcyjnego turystycznie miejsca, wzmocnieniu takiego wizerunku lub
tez jego zmianie, jesli uznano, ze aktualny wizerunek odbiega od oczekiwanego [Piotrowski
2012].

Event sportowy charakteryzuje sie pewnymi cechami®. A. Zduniak [2010] uwaza, ze
aby takie wydarzenie moglo zaistnie¢ konieczne jest zebranie si¢ wiekszej liczby
uczestnikow. Tego typu wydarzenia muszg by¢ dokladnie zaplanowane oraz starannie
zorganizowane. Udzial w evencie stymuluje poczucie jednosci wsrdd jego uczestnikow —
roéznice pomiedzy poszczegdlnymi osobami si¢ zacierajg — wazne jest przezywanie emocji i
doznan estetycznych wspolnie z innymi osobami dzielgcymi podobne zainteresowania, co jest
jednym z glownych motywow uczestniczenia w tego typu wydarzeniach. Eventy sa
wydarzeniami niepowtarzalnymi, a te o wysokiej randze maja takze swoéj wydzwick w
przekazie medialnym. To, co charakteryzuje eventy to dostarczanie widzom r6znych
bodzcoéw, by wydarzenie pozostato na dtugo w pamigci.

Wspolczesne eventy sportowe stanowig istotny element produktu turystycznego
miast/regionu. Dla wielu turystow udziat w nich jest gldwnym motywem sklaniajagcym ich do
odwiedzenia okreSlonego miejsca. Pozostali traktuja je jako dodatkowe atrakcje,
wzbogacajace ofert¢ turystyczng aglomeracji. Dzigki nim miasta wyrdzniaja si¢ na tle
konkurencji, wypracowujac swoja przewage konkurencyjng, a ich wladze kreujg wizerunek
cickawego miejsca, ktore warto odwiedzi¢, bo duzo si¢ tu dzieje [Piechota 2014]. Dla
wydarzen sportowych znamienny jest charakter przezycia, wysoki stopien nacechowania
emocjonalnego, wyjatkowos¢ 1 autentycznosé, jak i kulturowy oraz estetyczny synkretyzm, w
ramach ktérego za sprawg jednorazowego przezycia powstaje poczucie przynaleznosci, ktore

wplywa na pozytywny wizerunek miasta.

2. Wizerunek i wizerunek destynacji turystycznej w literaturze przedmiotu

Badacze najczgsciej definiujg wizerunek jako sume ogoélnych wrazen i1 opinii, jakie
jednostka posiada o danym miejscu, lub jako zestaw atrybutow powigzanych z okreslonym
miejscem. Pierwsza obcoje¢zyczna definicja wizerunku pojawita si¢ w 1974 roku. Jej autor —
A.R. Oxenfeldt scharakteryzowal go nastgpujaco: ,,wizerunek to zespot wyobrazen, ktory
powstaje w wyniku oceny atrybutoéw, mogacych zawiera¢ elementy kognitywne i afektywne”

[Oxenfeldt 1974]°>. Wedlug L. Cian wizerunek moze by¢ rozumiany jako ,.synteza

! Na podstawie: A. Zduniak [2010], Event jako ponowoczesna forma uczestnictwa w Zyciu spolecznym, ,,Roczniki Nauk Spolecznych”, tom 2
(38).

2 Wkrotce pojawily sie kolejne podobne definicje wizerunku — ich autorami byli m.in. Tuan (1975), Lawson i Bond-Bovy (1977), Crompton
(1979), Fridgen (1987) czy Kotler i Barich (1991).
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doswiadczen, odczu¢, wartosci, przekonan 1 aspiracji w stosunku do danego obiektu. To
konstrukcja tworzona przez emocjonalne 1 funkcjonalne elementy” [Cian 2011].
A. Grzegorczyk uwaza, ze ,,z pojeciem wizerunku wigze si¢ kognitywna reprezentacja
pewnego realnego obiektu w umystach adresatow komunikatu o obiekcie, ale tez bardzo
czesto jego kreowanie opiera si¢ na elementach afektywnych” [Grzegorczyk 2005]. A.
Wisniewska pisze, ze ,,wizerunek jest konstrukcja bazujaca na elementach kognitywnych
(zasoby wiedzy, zdobyte na bazie dos$wiadczenia lub pozyskane przez interpretacje
komunikatow) oraz afektywnych (wszelkie odczucia, emocje, skojarzenia utrzymane w
pamigci), bedzie on tworzyt zgodne komponenty postawy konsumenta. Powstata na skutek
tego wzglednie trwala ocena obejmie wytworzony na skutek dwoch pierwszych
komponentéw postawy (kognitywnego i afektywnego) element konatywny, zwigzany z
intencja czy tez gotowoscig do okreslonego dzialania (poszukiwania, zakupu)” [Wisniewska
2012]. E. Stern 1 S. Krakover rowniez uwazaja, ze ,,komponenty kognitywne 1 afektywne
razem skladaja si¢ na catosciowy, ztozony wizerunek miejsca. Wizerunki sa dynamiczne,
nalezy zatem pamigtac, ze tworza je te dwa komponenty oraz zwiazki zachodzace pomig¢dzy
nimi” [Dudek-Mankowska 2011].

Jedng z bardziej wyczerpujacych definicji i w pelni oddajaca charakterystyke
wizerunku destynacji stworzyta K. Hallmann, ktoéra pisze, ze wizerunek destynacji to
wielowymiarowy konstrukt przestrzeni geograficznej, dla ktérego charakterystyczna
jest interakcja mi¢dzy osoba, dzialaniem i miejscem, i ktory stanowi ogol denotatywnych
(materialnych) i konotatywnych (niematerialnych) wymiarow w postaci subiektywnego
obrazu w umysle osoby. Wymiary wyrazane sg za pomoca elementow afektywnych
(emocje, uczucia), kognitywnych (wiedza) i konatywnych (intencja) [Hallmann 2010].

Na wizerunek sktadaja si¢ zatem subiektywne oceny fizycznych atrybutéw (cech
miejsca), takich jak np. atrakcje, rozrywki, infrastruktura sportowa, krajobraz oraz
abstrakcyjnych atrybutow obejmujacych miedzy innymi atmosfere, liczb¢ widzow (ttok),
bezpieczenstwo 1 otoczenie (wyposazenie, czysto$¢, obsluga). Oceny wspomnianych
atrybutow ksztattowane sa pod wpltywem wiedzy i emocji (na ktore wpltywaja zrodia
informacji: prymarne — np. wczesniejsza wizyta na zawodach oraz sekundarne -
rodzina/przyjaciele, Internet, gazety/czasopisma, telewizja, ulotki), a ktére zaleza od
czynnikow indywidualnych turystow (czynniki psychologiczne, czyli motywy uczestniczenia
w evencie oraz czynniki socjodemograficzne — pte¢, wiek, wyksztatcenie, pochodzenie,
sytuacja zawodowa). Pozytywny wizerunek miasta ma swoje odzwierciedlenie w intencji —

czyli ponownym odwiedzeniu destynacji.
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Zdaniem S. Bosiackiego i J. Sniadek, wizerunek ,,to sposob postrzegania jednostki
terytorialnej, opinia o niej, jej wyobrazenie w $wiadomosci mieszkancoéw, potencjalnych
inwestorow czy turystow” [Bosiacki, Sniadek 2011, s. 351]. Wspolczesne miasta i regiony
coraz czgsciej wspotzawodniczg o pozadane opinie i odczucia spoteczne, czyli o wlasciwy
wizerunek. ,,Miedzynarodowe imprezy odbywajgce si¢ w konkretnym miejscu, dajg nadzieje
na jego promocje, odkrycia go w pierwszej kolejnosci dla widzéw danego wydarzenia,
a w dalszej dla potencjalnych turystow i inwestoréw, ktdrzy podczas pobytu lub dzigki
transmisjom mogg lepiej je pozna¢. Imprezy moga wiec przyczyniac si¢ do zbudowania lub

totalnej zmiany wizerunku miejsca, kraju lub catego narodu” [Kozak 2010, s. 50].

3. Wplyw wydarzen sportowych na wizerunek miasta

Popularno$¢ eventow sportowych wsrdd kibicow  (réwniez telewizyjnych)
spowodowala, ,,ze zaczelty one odgrywaé wiodaca rolg w promocji miast, panstw i regiondw
turystycznych. Badania nad wizerunkiem miejsc (i marketingiem miejsc) prowadzone sa od
lat 70-tych XX wieku przez przedstawicieli roznych dyscyplin naukowych. Problematyka
dotyczaca formowania si¢ obrazu miasta nadal znajduje si¢ jednak przede wszystkim
W obszarze zainteresowan ekonomistow i socjologow” [Mankowska-Dudek 2011, s. 42].

Miasta i regiony na catym $wiecie muszg dzi§ radzi¢ sobie z efektami rozwijajacych
si¢ trendow globalizacyjnych. Wspotczesny §wiat stawia przed samorzadami wyzwania
zwigzane ze zmianami o charakterze ekonomicznym, kulturowym oraz spotecznym. Jednym z
takich wyzwan jest konkurencja pomiedzy miejscami/obszarami, ktora pojawia si¢ na roznych
poziomach i polach aktywnosci. Rywalizacja ta dotyczy zasobow, inwestycji, liczby turystow,
nowych mieszkancow czy pozyskania praw do organizacji waznych wydarzen kulturalnych
i sportowych. Wspotczesne miasta i regiony wspotzawodniczg o pozadane opinie i odczucia
spoteczne, czyli o wlasciwy wizerunek. Rozpoznawalny pozytywny wizerunek coraz czgsciej
stanowi glowny walor miejsca/obszaru, decydujgcy o jego przewadze konkurencyjnej na
rynku terytoriow [Glinska 2011, s. 33; Kosmaczewska, Czarnecki 2013]. Promowanie miast
polega na ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku — ,ukazaniu waloréw lokalizacyjnych,
ekonomicznych, przyrodniczych i kulturalnych danego miejsca” [Markowski 2006, s. 101].

»Pozytywny odbiér w otoczeniu wewngtrznym 1 zewngtrznym decyduje o
popularnos$ci danej jednostki jako miejsca docelowego podrdzy, zamieszkania, podjecia nauki
czy lokowania inwestycji” [Luczak 2006, s. 168]. Wydarzenia sportowe to skuteczne
narzgdzie wykorzystywane w budowaniu pozytywnego wizerunku miasta. Dzigki

wydarzeniom sportowym ,tatwiejszy jest marketing miejsca takze dzigki nowo nawigzanym
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kontaktom i kanalom informacyjnym. Poprawa wizerunku przy udziale imprez odbywa si¢
poprzez: promocj¢ miasta w mediach z podkreslaniem dobrej organizacji i przyjaznej
atmosfery; przychylng goscinnos$¢ dla uczestnikow imprezy w postaci przygotowanej bazy
hotelowej, gastronomicznej, transportowej, bezpieczefnstwa; zapewnienie roznych atrakcji
dodatkowych uczestnikom imprez, na przyktad kulturalnych; gwarancje wysokiego poziomu
danej imprezy” [Matecki, Semrau 2006].

Szczegolne miejsce w marketingu terytorialnym miast zajmuja wydarzenia sportowe,
potencjalnie  dostarczajace  korzysci ekonomicznych, politycznych, turystycznych,
spotecznych i kulturowych. Z tego wzgledu ,jednostki terytorialne silnie konkuruja o
organizacj¢ waznych wydarzen sportowych. Miasta zyskuja wowczas rozglos medialny i
promocje¢ danego miejsca. Ponadto atrakcyjne eventy i wyniesione z nich pozytywne
doswiadczenia budujg lojalno$¢ uczestnikéw do danego miejsca, ktorzy staja si¢ doskonatymi
ambasadorami miasta-gospodarza” [Florek, Proszowska-Sala 2002, s. 205]. ,Sport to
doskonate narzedzie komunikacji z otoczeniem ze wzglgdu na swdj emocjonalny,
uniwersalny charakter, prostote przekazu i skojarzen oraz wieloptaszczyznowo$¢ odbioru i
uczestnictwa” [Matecki, Semrau 2006, s. 212-213]. Wykorzystanie sportu jako instrumentu
promocji miasta moze by¢ realizowane jednak nie tylko za pomoca organizowanych
wydarzen sportowych, ale takze ,,przy udziale znanych zawodnikoéw pochodzacych z miasta
lub uprawiajacych sport na jego terenie lub dzigki lokalnej ,,atmosferze sportowej”,
wyrazajacej si¢ w zaangazowaniu mieszkancéw W Sport i utozsamianiu si¢ z miastem jako
kibice” [Bosiacki, Sniadek 2011, s. 352].

Dotychczasowe doswiadczenia dowodza, ze wzrost rozpoznawalnoSci 1 prestizu
panstwa-gospodarza na $wiecie jest najwiekszg wartoscia dodana, jaka niesie za soba
organizacja wielkiej imprezy sportowej. Na przyktad ,,Barcelona wykorzystata igrzyska
olimpijskie w 1992 roku do promocji odrgbnosci kulturowej Katalonii. Natomiast Austria,
wspotgospodarz UEFA EURO 2008, promowata si¢ jako kraj, ktoéry warto odwiedza¢ nie
tylko zimg” [Projekt Spoteczny 2012 ,.Co pozostaniec po Euro?”]. ,Réwniez wiladze
turystyczne uznaty igrzyska w 2000 roku za doskonalg okazj¢ do wypromowania Australii na
rynkach zagranicznych i staraly si¢ pobudzi¢ turystyke przyjazdowa” [Turek 2007, s. 50]. W
zwigzku z organizacjg igrzysk w Londynie w 2012 roku starano si¢ poprawi¢ wizerunek
Wielkiej Brytanii ,,jako miejsca kreatywnego, dobrego do zycia, odwiedzania oraz zawierania
interesOw. W tym celu juz po zakonczeniu igrzysk zorganizowano tam sto kolejnych imprez
sportowych po to, aby podtrzymac zainteresowanie mediow tym regionem” [Projekt

Spoteczny 2012 ,,Co pozostanie po Euro?”’; www.learninglegacy.independent.gov.uk]. Gdy
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uwaga catego $wiata jest zwrocona na dang impreze sportowg, to wowczas zwigksza si¢
bowiem $wiadomo$¢ na temat miejsca, w ktorym ona si¢ odbywa.

Réwnie wazna co promocja kraju na zewnatrz jest jednak takze promocja wewnetrzna.
W ostatnich latach starano si¢ na przykiad poprawi¢ wizerunek Polski w oczach Polakow.
Liczne badania, zarowno polskie, jak 1 miegdzynarodowe porownawcze, wskazujg na fakt, ,,ze
Polacy maja negatywny autostereotyp, zle mys$la o sobie samych jako o Polakach.
Organizacja wielkich imprez sportowych nabiera wowczas nowego sensu — gdy zostanie
wykorzystana jako okazja do poprawy samooceny Polakéw i wzmocnienia ich postaw
obywatelskich poprzez dziatania promocyjne i informacyjne. Kluczowa kwestig jest rowniez
,»zagospodarowanie” oczekiwan mieszkancéw miast w odniesieniu do wydarzen, ktore maja
zwigzek z duzym wydarzeniem sportowym” [Projekt Spoteczny 2012 ,,Co pozostanie po
Euro?”]. Dzi$ polskie miasta coraz czg¢sciej podkreslaja ,,zaangazowanie w rozwdj obiektow
sportowych, propagowanie zdrowego, aktywnego stylu zycia i wspieranie lokalnych klubow
sportowych. Dzigki tym dzialaniom udaje im si¢ zyska¢ rozglos i przyciagnaé uwage
potencjalnych klientow” [Rogala 2011, s. 222]. Jednym z takich skutecznie promujacych si¢
miast jest Poznan, ktéry ,stawia na sport”. Na przykltad wsréd publikacji prasowych
dotyczacych Poznania w 2008 roku ,przewazala tematyka sportowa (39% wszystkich
publikacji), kolejne miejsce (ponad dwukrotnie stabszy wynik), zajety informacje zwigzane z
biznesem (16%). Znaczna czg$¢ komunikatéw zamieszczonych w prasie (ok. 1500
miesigceznie) dotyczyta druzyny KKS Lech — klubu pitkarskiego, ktory jest niemalze
wizytowka Poznania. Informacje byly publikowane zaré6wno w prasie ogélnopolskiej, jak i
regionalnej” [Rogala 2011, s. 224].

Warto dodac¢, ze zmiana wizerunku, zarbwno w oczach cudzoziemcow, jak i obywateli
danego kraju moze przebiega¢ bardzo nierdwnomiernie. Dla przyktadu S.S. Kim i A.M.
Morrison, ktorzy badali zmiang wizerunku Korei po organizacji przez ten kraj Mistrzostw
Swiata w Pitce Noznej w 2002 roku wykazali, ze obraz Korei roznit si¢ w zaleznosci od
narodowosci, poziomu wyksztatcenia oraz wieku turystow. Przeprowadzona przez autorow
analiza dowiodta, ze obraz Korei bardziej poprawit si¢ w §wiadomosci turystow z Chin i
Japonii niz w $wiadomosci kibicow ze Stanéw Zjednoczonych. Ponadto, osoby z wyzszym
wyksztalceniem lepiej postrzegaty Koree, anizeli osoby $rednio i stabo wyksztatcone. Analiza
wykazata tez, Ze najbardziej poprawil si¢ wizerunek tego kraju w $wiadomosci
dwudziestolatkow, natomiast wérod osob w wieku powyzej pigédziesieciu lat w ogodle nie

ulegt zmianie [Kim, Morrison 2005, s. 233-247].
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Wspotczesne eventy sportowe stanowig istotny element produktu turystycznego miast.
Dla wielu turystow udziat w nich jest gldwnym motywem, sktaniajacym ich do odwiedzenia
okreslonego miejsca. Pozostali traktujg je jako dodatkowe atrakcje, ,,wzbogacajace oferte
turystyczng aglomeracji. Dzigki nim miasta wyrdzniajg si¢ na tle konkurencji, wypracowujgc
swoja przewage konkurencyjng, a ich wladze kreuja wizerunek ciekawego miejsca, ktore
warto odwiedzi¢, bo duzo si¢ tu dzieje” [Piechota 2014, s. 134]. Jezeli chodzi o Polske, ktora
dzigki UEFA EURO 2012 ,,otworzyta si¢” na Europe i $wiat, to R. Szmytke (Prezes Polskiej
Organizacji Turystycznej) twierdzi, ,,ze w dalszym ciggu chce promowac kraj poprzez sport”
[www.info.newseria.pl]. W Polsce jak dotagd nie mialy co prawda miejsca tak wazne
wydarzenia sportowe jak igrzyska olimpijskie czy Mistrzostwa Swiata w Pitce Noznej, jednak
w 2012 roku Polska wraz z Ukraing byty organizatorami Mistrzostw Europy w Pitce Noznej
UEFA EURO 2012, ktore zakonczyly si¢ znacznym sukcesem — media donosity, ze ,,turniej
spowodowat rozwoj turystyki sportowej w tej czeSci Europy oraz poprawit jej wizerunek
1 atrakcyjnos¢ turystyczng w oczach kibicow zagranicznych. Zdaniem specjalistow, po EURO
2012 marka Polski gwattownie wzrosta. Jak wynika z raportu Ministerstwa Sportu i Turystyki
spotki PL.2012 najwigksze zyski w przyszio$ci ma przynies¢ zwigkszona liczba turystow.
Podczas turnieju Polske odwiedzito prawie 700 000 zagranicznych go$ci, ktorzy wydali
ponad miliard euro. Wigkszo$¢ z nich dobrze ocenita organizacje zawoddéw, a ponad 90%
podkreslato, ze poleci odwiedzenie Polski znajomym” [Strozyk 2012, www.rp.pl]. Ponadto w
branzy turystycznej coraz czgéciej mowi si¢ o ,.efekcie polskim”. Wezesniej podobnym
zjawiskiem byt ,.efekt barcelonski”, kiedy to ,,w 1992 roku z powodu organizacji igrzysk
olimpijskich w Barcelonie odnotowano pozytywny wplyw tego wydarzenia na rozwoj
turystyki w miescie oraz poprawe jego wizerunku. Dzigki dobrej organizacji 1 Swietnej
promocji stolica Katalonii stata si¢ rozpoznawalna na catym $wiecie. I cho¢ impreze
Hiszpanie zakonczyli z deficytem, to w kontek$cie dlugofalowym miasto zyskato. Zjawisko
to bylo tak wyraziste, Ze nazwano je ,,efektem barcelonskim”. W, efekcie polskim” chodzi 0
podobne zjawisko, tym razem jednak dzigki organizacji EURO 2012. B. Minister sportu i
turystyki J. Mucha, rok po EURO 2012 podsumowata, ze pozytywny wpltyw mistrzostw na
rozwoj turystyki jest silniejszy niz przewidywano, a liczba turystow w kolejnych latach wcigz
bedzie si¢ zwigksza¢” [Fal 2013, www.natemat.pl]. Gospodarzami imprezy w Polsce byty:
Warszawa, Gdansk, Wroctaw i1 Poznan. Z badan wynika, ,,ze na przyklad mieszkancy
Trojmiasta entuzjastycznie podchodza do oceny wptywu Euro na jego rynek turystyczny”

[Toman, Borzyszkowski 2012, s. 26].
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Dla wielu polskich miast wydarzenia sportowe zaczynaja odgrywa¢ wiodaca role
w promocji turystycznej (przyktadem Poznan). ROwniez mniejsze miasta ,,stawiaja dzi§ na
sport”, przyktadem Bydgoszcz (zwlaszcza w zakresie sportdow motorowych). Otwarto tam
rowniez Galeri¢ Sportu Bydgoskiego. Polskie miasta (wzorem zagranicznych) starajg si¢ dzi$
coraz czesciej promowac poprzez organizacje wydarzen sportowych, zarowno z zakresu
sportu wyczynowego, jak i poprzez imprezy sportu masowego, jak maratony czy triathlony.
Na przyktad stolica Wielkopolski od lat stara si¢ promowac jako ,,miasto sportu”, a co za tym
idzie i turystyki sportowej. Od ponad dziesi¢ciu lat dziatalno$¢ Wydziatu Kultury Fizycznej
Urzedu Miasta Poznania nierozerwalnie zwigzana jest z hastem ,,Poznan stawia na sport”. W
strategii promocji miasta ,,sport i rekreacja odgrywaja znaczaca rolg. Podejmowane dziatania
sg z jednej strony ukierunkowane na tworzenie warunkow do uprawiania rozmaitych
dyscyplin sportowych poprzez budowe odpowiedniej infrastruktury, a z drugiej — na
organizacj¢ imprez sportowych o najwyzszej randze, takze tych zwigzanych ze sportem
masowym jak na przyktad maratony. W latach 2005-2010 miasto uruchomito dwa programy —
,Poznan bogaty w imprezy sportowe” oraz ,,Czynnie i aktywnie wypoczywamy” — dzieki
ktorym zorganizowano m.in. Mistrzostwa Europy Juniorow w Pitlce Noznej, Mistrzostwa
Europy Weteranow w Lekkiej Atletyce, Poznan Maraton, Puchar Swiata w Kajakarstwie,
Mistrzostwa Europy w Koszykéwce Eurobasket, Mistrzostwa Swiata w Wiolarstwie i wiele
innych” [Bak 2011, s. 538-539]. Specyficzng odmiang turystyki wydarzen sportowych
stanowig podréze na imprezy biegowe — réwniez na tym rodzaju imprez polskie miasta
zaczynaja opiera¢ swoje strategie rozwoju. Przyktadem Torun, ktéry nie chece by¢ juz wsrod
sportowcow kojarzony tylko jako ,,miasto zuzla” [Dziggiel, Lubowiecki-Vikuk 2013, s. 37-
53].

»Poznan stawia na sport” to hasto dobrze znane wséréd Poznaniakéw. O tym, zZe
wladze miejskie skutecznie wspieraja rozwoj sportu w miescie $wiadczy¢ moga tez licznie
zdobyte w tym zakresie nagrody: m.in. w 2008 roku Miasto Poznan zostalo potrojnym
laureatem konkursu ,,Oskary Sportowe Gminess”. W 2009 roku jury konkursu réwniez
przyznato Poznaniowi nagrode za organizacje Mistrzostw Swiata w Wioslarstwie 2009 oraz
nowa inwestycj¢ — kompleks basenow sportowo-rekreacyjnych ,,Termy Maltanskie”. W 2010
roku Poznan zajat drugie miejsce w rankingu inwestycji w sport i kultur¢ fizyczna,
opublikowanym przez dwutygodnik ,,Wspolnota”. Miasto zostato tez laureatem Nagrody
Biznesu Sportowego Demes w kategorii ,,Sport w miastach i regionach” i otrzymalo statuetke

w kategorii ,,Wydarzenie Sportowe” za organizacje Mistrzostw Swiata w Kajakarstwie.
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4. Wydarzenia sportowe a wizerunek Poznania — wyniki badan empirycznych

W Poznaniu organizowanych jest szereg cyklicznych, migdzynarodowych wydarzen
sportowych, ktore przyciagaja uczestnikow i kibicéw z calej Polski i innych krajow. Ponizej
przedstawione s3 wyniki badan przeprowadzonych podczas trzech wybranych wydarzen

sportowych (zastosowano sondaz diagnostyczny, narzedzie: kwest. wywiadu standard.)

INFORMACJE O BADANIACH:

Do badan nad turystyka eventow sportowych w Poznaniu wybrano trzy eventy
sportowe. W badaniu wzigli udziat aktywni (sportowcy) oraz bierni (kibice) uczestnicy
eventow, zaréwno turysci, jak i mieszkancy. W badaniu wzi¢to udziat 2098 oséb:

- 560 sportowcow potmaratonu (210 mieszkancoéw, 350 turystow),

- 510 kibicoOw potmaratonu (256 mieszkancow, 254 turystow);

- 818 kibicow Cavaliady (308 mieszkancow, 510 turystow);

- 210 sportowcow Mistrzostw Europy Juniorow w Plywaniu (osoby, ktére sie¢
zakwalifikowaty na zawody).

Do badan empirycznych wybrano nast¢pujace eventy sportowe, ktoére odbyly sie
w Poznaniu:

- 6. Poznan P6lmaraton, w ktérym uczestniczyli gtownie sportowcy-amatorzy;

- ,Cavaliada”, w ktorej uczestniczyli sportowcy-wyczynowcy oraz sportowcy-amatorzy
(Cavaliada Sport/Cavaliada Show);

- Mistrzostwa Europy Junioréw w Plywaniu, w ktorych uczestniczyli tylko sportowcy-
WYyCzynowcy.

W badaniach zalozono poziom istotnosci a=0,05. Za istotne statystycznie uznawano
wyniki, gdy wyliczone prawdopodobienstwo testowe p spetniato nieréwnos¢ p<0,05. Proba
zostala dobrana w sposdb zapewniajacy dobrg reprezentatywno$¢ uzyskanych wynikow.
Zastosowano schemat losowania prostego bez zwracania. Przy okre$laniu liczebnosci
wykorzystano informacje od organizatorow na temat spodziewanej liczby uczestnikow
imprezy. W obliczeniach skorzystano z wzoru na wielkos$¢ proby przy populacji skonczone;.
Kierowano si¢ zatozeniem, by maksymalny btad oszacowania (e) przy 95% poziomie ufnosci
nie przekroczyt 4%.

Pierwszy z badanych eventéw — 6. Poznan Pétmaraton — byt imprezg z zakresu sportu
masowego, w ktorej uczestniczyli sportowcy zarowno amatorzy, jak 1 wyczynowcy. Impreza
ma charakter gléwnie ogolnokrajowy, jednakze w ostatnich latach nabiera charakteru

migdzynarodowego. Jest tez impreza, ktora na state zagoscita w kalendarzu sportowym
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Miasta Poznania. Imprezy biegowe maja juz w stolicy Wielkopolski dtugie tradycje, a region
ten jest w powszechnej opinii kojarzony z tg dyscypling. Pomimo programu towarzyszacego
i elementow uswietniajacych te impreze (np. targi sportowe) wydarzenie charakteryzuje si¢
srednig ofertg kulturalng dla jego uczestnikow wsrod badanych eventéw. Impreza ta posiada
najnizsza range sportowa wsroéd badanych eventow.

Druga badang impreza byla ,,Cavaliada” — mig¢dzynarodowe zawody jezdzieckie.
Impreza sktadata si¢ z trzech czgéci — ,,Cavaliada Sport” — dla zawodowcdw najwyzszej rangi,
,»Cavaliada Show” — w ktorej wystepowali jezdzcy-amatorzy, m.in. dzieci, oraz ,,Cavaliada
Targi” — targi sprzetu jezdzieckiego. Impreza ta ma zasi¢g migdzynarodowy i od Kilku lat
z sukcesem jest organizowana w stolicy Wielkopolski. Wydarzenie to posiada bogaty
program Kulturalno-artystyczny, takze dla kibicow; najbogatszy z wszystkich trzech badanych
eventow. Impreza posiada $rednig range sportowg wsrdd trzech badanych eventow.

Trzecia badang impreza byly Mistrzostwa Europy Junioréw w Plywaniu.
Uczestniczyli w nich tylko sportowcy wyczynowi. Byla to jedna z najwazniejszych imprez
ptywackich na Starym Kontynencie w 2013 roku. Duzym sukcesem Poznania byta mozliwos¢
jej organizacji w stolicy Wielkopolski. Impreza nie charakteryzowala si¢ dodatkowym
programem kulturalnym, ani dla zawodnikéw, ani dla kibicoOw (zorganizowano tylko bankiet,
glownie dla treneréw). Event ten mial najwyzsza range sportowag wsrod wszystkich trzech

badanych wydarzen. Impreza nie odbywa si¢ cyklicznie w Poznaniu.
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Ranga imprezy a poprawa wizerunku miasta (wszystkie imprezy razem)

Podsumowujaca tabela dwudzielcza: czestosei
Wplyw na wizerunek obserwowane (potaczone bazy)
Liczno$¢ oznacz. komoérek > 10
Nazwa imprezy Nazwa Nazwa Wiersz
ME w ptywaniu imprezy imprezy Razem
Pétmaraton Cavaliada
wplywa pozytywnie na wizerunek Poznania 135 1020 773 1928
%kolumny 64,29% 95,33% 94,50%
nie ma wplywu na wizerunek Poznania 26 33 22 81
%kolumny 12,38% 3,08% 2,69%
wplywa negatywnie na wizerunek Poznania 5 1 2 8
%kolumny 2,38% 0,09% 0,24%
nie wiem 44 16 21 81
%kolumny 20,95% 1,50% 2,57%
Ogot 210 1070 818 2098
Statystyka: Wpltyw na
statystyka wizerunek(4) X Nazwa

imprezy(3) (polaczone_bazy)

Chi-kwadr. | df p
Chi”2 Pearsona 266,1513 df=6 | p=0,0000
Chin2 NW 166,3768 df=6 | p=0,0000
Fi ,3561735
Wsp. kontyngencji ,3355264
V Craméra ,2518527

Analiza przeprowadzona za pomocg testu chi-kwadrat wskazuje na istnienie istotnej

statystycznie zalezno$ci pomiedzy rangg sportowa imprezy a wplywem na poprawe

wizerunku miasta — okazuje si¢, ze w przypadku badanych imprez — im nizsza ranga sportowa

imprezy, tym wigkszy wptyw na poprawe wizerunku Poznania.

Okazuje si¢ zatem, ze w celu polepszania wizerunku Miasta Poznania, nalezy organizowac

sportowe imprezy masowe, a nie tylko elitarne — bo informacje o nich prawdopodobnie

docieraja do szerszego grona odbiorcoOw 1 umozliwiaja w ten sposob wiekszg poprawe

wizerunku destynacji turystycznej.
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Wplyw na wizerunek miasta — porownanie opinii lokalnych do turystow (wszystkie

imprezy razem)

Podsumowujaca tabela dwudzielcza: czgstosci
Wplyw na wizerunek obserwowane (polaczone_bazy)

Licznos$¢ oznacz. komoérek > 10

M-ce M-ce Wiersz
zamieszkania zamieszkania Razem
Poznan i okolice | poza Poznaniem
wplywa pozytywnie na wizerunek Poznania 741 1187 1928
Y%kolumny 95,74% 89,65%
nie ma wplywu na wizerunek Poznania 23 58 81
%kolumny 2,97% 4,38%
wplywa negatywnie na wizerunek Poznania 0 8 8
%kolumny 0,00% 0,60%
nie wiem 10 71 81
%kolumny 1,29% 5,36%
Ogot 774 1324 2098
Statystyka: Wpltyw na
statystyka wizerunek(4) X M-ce

zamieszkania(2)

(polaczone_bazy)

Chi-kwadr. | df p
Chi”2 Pearsona 30,11891 df=3 | p=,00000
Chin2 NW 36,69393 df=3 | p=,00000
Fi ,1198166
Wsp. kontyngencji ,1189657
V Craméra , 1198166

Analiza wykazata rowniez, ze wsrdd wszystkich uczestnikow z Poznania (sportowcow
I kibicow), ktorzy wzieli udzial w potmaratonie, Cavaliadzie i ME w ptywaniu — wptyw
imprez na poprawe wizerunku miasta zostat lepiej oceniony wsréd Poznaniakéw, anizeli

wsrod turystow (o 6 punktow procentowych).
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RESPONDENTOW — SPORTOWCOW POEMARATONU ZAPYTANO TAKZE:

»Czy uwaza Pan/i, ze imprezy z cyklu Polmaraton Poznanski sa wizytowka Miasta

Poznania?”

100%

80%

60% 56.6%

40% 325%

20%

7.7%
0.9% 0.2% 2.1%
0% T T - T T T __I
zdecydowanie raczej tak trudno raczej nie zdecydowanie jeszcze nie,
tak powiedzie¢ nie ale maja

szanse

Ponad potowa respondentéw sportowcoéw (mieszkancoOw i turystow) (56,6%) uznala,
ze imprezy z cyklu Potmaraton Poznanski zdecydowanie sa wizytoéwka miasta (czyli ze
Poznan jest kojarzony z imprezami biegowymi). 32,5% badanych uznato, ze ,,raczej tak jest”.
,» Trudno powiedzie¢” stwierdzito 7,7% badanych osob. 0,9% stwierdzito, ze imprezy te raczej
nie sa wizytowka miasta, a 0,2% — ze zdecydowanie nie sa. 2,1% uznato natomiast, ze tego
typu imprezy sportowe jeszcze nie sg wizytowka Poznania, ale maja szanse sta¢ si¢ nig

w przysztosci.

Whniosek — Poznan jest miastem kojarzonym ze sportem — przede wszystkim z masowymi
imprezami biegowymi typu polmaraton. Ten specyficzny produkt sportowo-turystyczny za

wizytowke miasta Poznania uznato az 89,1% badanych osob.

224



POROWNANIE WYNIKOW W GRUPIE MIESZKANCOW I TURYSTOW:
MIESZKANCY

80%
60.5%
60%
40%
29.1%
20%
8.1%
] 2.4% 0.0% 0.0%
0% T T T _ T T 1
zdecydowanie raczej tak trudno raczej nie zdecydowanie jeszcze nie,
tak powiedzie¢ nie ale maja
szanse
TURYSCI
80%
60% 54.3%
40% 3476%
20%
7.4% 3.4%
4%
0.0% 0.3%
0% T T - T ’ T T - 1
zdecydowanie  raczej tak trudno raczej nie  zdecydowanie jeszcze nie, ale
tak powiedzie¢ nie majg szanse

Whniosek — Zarowno mieszkancy (89,6%) jak i turysci (88,9%) uznali, ze pdtmaraton

poznanski jest wizytowka miasta Poznania (na podobnym poziomie).
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TO SAMO PYTANIE ZADANO KIBICOM POEMARATONU:

»Czy imprezy z cyklu Pélmaraton Poznanski sa wizytowka Poznania?”

100%
80%
61.2%
60%
40% 30.6%
20%
0,
> 7% 0.6% 0.0% 2.0%
0% : _— : : .
zdecydowanie raczej tak trudno raczej nie zdecydowanie jeszcze nie,
tak powiedziec¢ nie ale maja
szanse

61,2% kibicow uznato, ze imprezy biegowe z cyklu Polmaraton Poznanski
zdecydowanie sg wizytdowka Poznania. 30,6% uznalo, ze raczej tak. 0,6% — raczej nie. 5,7%
stwierdzito, ze ,,trudno powiedzie¢”, a 2% — ze ,,jeszcze nie, ale majg szans¢ si¢ nig staé
w przysztosci”. Nikt z respondentéw nie stwierdzil, ze impreza ta zdecydowanie nie jest

wizytoéwka Miasta Poznania.

Kibice odpowiadali ,, zdecydowanie tak” o 5 punktow procentowych Wiecej niz sportowcy.

MIESZKANCY
100%
80%
63.7%
60%

40%

28.9%
20%
0,
>-1% 0.4% 0.0% 2.0%
0% T T - T T T 1
zdecydowanie raczej tak trudno raczej nie zdecydowanie jeszcze nie,
tak powiedzie¢ nie ale maja
szanse
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TURYSCI

80%
58.7%
60%
40% 32.3%
20%
6.3% 2 0%
0.8% 0.0% 70
0% T T - T T T __I
zdecydowanie raczej tak trudno raczej nie zdecydowanie jeszcze nie,
tak powiedzieé nie ale maja
szanse

Zarowno mieszkancy, jak i turysci stwierdzili, ze potmaraton jest wizytowka Poznania

(M-92,6%, T-91%).

TO SAMO PYTANIE ZADANO TEZ KIBICOM CAVALIADY (SPORTOWCOW NIE PYTANO
BO BYE UTRUDNIONY DO NICH DOSTEP). NIE PYTANO TEZ O TO UCZESTNIKOW
ME W PLYWANIU PONIEWAZ NIE JEST TO IMPREZA CYKLICZNA.

RAZEM:
80%
60%
41.1%
40% 34.7%
20% 16.6%
3.9% 9
° 0.6% 3.1%
0% T T T - T T __I
zdecydowanie raczej tak trudno raczej nie zdecydowanie jeszcze nie,
tak powiedzie¢ nie ale ma szanse
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Az ¥ kibicow, ktorzy wzigli udzial w Cavaliadzie (75,8%) uznalo, ze Cavaliada

zdecydowanie jest lub raczej jest wizytowka Miasta Poznania.

MIESZKANCY:
80%
60%
41.2%
40%
31.8%
20% 15.6%
5.5% 5.2%
0.6%
0% T T T - T T -_\
zdecydowanie raczej tak trudno raczej nie zdecydowanie jeszcze nie,
tak powiedziec¢ nie ale ma szanse
TURYSCL:
80%
60%
41.0%
40% 36.5%
20% 17.3%
2.9% 0.6% 1.8%
0% T T T _ T T __l
zdecydowanie raczej tak trudno raczej nie zdecydowanie jeszcze nie,
tak powiedzie¢ nie ale ma szanse

Uznato tak 73% mieszkancoéw oraz 77,5% turystow. Turysci czgsciej zatem uznawali,
ze Cavaliada jest wizytoéwka miasta.

Z badan wynika, ze potmaraton byt czeSciej uznawany za wizytowke miasta Poznania
niz Cavaliada. By¢ moze masowy charakter potmaratonu wptywa na kojarzenie miasta z tg

impreza, a informacje o niej docierajg do szerszego grona odbiorcow.
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Zakonczenie

Jak pokazuja powyzsze rozwazania, sport i1 rekreacja s3 jedng z dziedzin
wplywajacych na ksztaltowanie marki Poznania (obok kultury czy nauki). W $wietle
panujacych trendow spotecznych, dotyczacych migdzy innymi aktywnego spedzania czasu
wolnego, podrozowania W poszukiwaniu wrazen, ktorych dostarczaé mogg wielkie
wydarzenia sportowe, Poznan ma szans¢ budowania spdjnego wizerunku i silnej marki,
opartej miedzy innymi na sporcie 1 rekreacji. Zdaniem P. Smury [Smura 2012], specyfika
powigzan pomiegdzy sportem a biznesem powoduje dzi$, iz marketing sportowy zaczyna
odgrywa¢ coraz wigksza role w procesie budowy marki i wizerunku miast. Promocja poprzez
sport stala si¢ staltym punktem w tworzonych strategiach rozwoju (przykladem strategia
POZnan — miasto know how) i preznie si¢ rozwija. Integracja $srodowisk sportowych i
biznesowych stwarza mozliwos¢ wykreowania nowych technik promocji i wykorzystania ich
do budowania pozadanych i okre$lonych relacji z otoczeniem. Stanowi ona warto$¢ dodatnia,
gdyz korzysci jakie przynosi zaréwno podmiotowi publicznemu — miastu, jak i jego
mieszkancom, sg obustronne.

Wazny wniosek z badan stanowi natomiast obserwacja, ze w celu poprawy wizerunku
miasta warto organizowac imprezy z zakresu sportu masowego (typu imprezy biegowe), a nie

tylko wydarzenia o wysokiej randze sportowe;j.
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