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Wstep

W niniejszym zeszycie — 10 tomu XIII — czasopisma ,Przedsigbior-
czos¢ i Zarzadzanie” zamieszczono 16 artykuléw poswieconych proble-
matyce szeroko rozumianego marketingu sportowego i jego réznorod-
nych relacji z rozwojem regionalnym i lokalnym.

W okresie dynamicznych zmian zachodzacych w réznych obszarach
wspolczesnego sportu i masowej rekreacji, podjeta tematyka jest aktual-
na i warta uwagi, zaréwno ze strony srodowisk naukowych, jak i prak-
tykow: kluboéw sportowych, stowarzyszen, organizacji sportowych,
zwiazkéw sportowych oraz jednostek samorzadu terytorialnego. Przed-
stawione artykuly poruszaja ciekawe kwestie z pogranicza sportu i go-
spodarki, preferujac ujecie marketingowe w zarzadzaniu strategicznym
roznymi aspektami sportu. Autorzy opracowan podkreslaja liczne szan-
se, jakie stwarza realizacja marketingowej strategii zarzadzania sportem.
Wskazujg tez na bariery, ktdre sa destymulatorami rozwoju lokalnego
i regionalnego w oparciu o sport.

Zeszyt 10 zatytulowany ,, Marketing sportowy wyzwaniem dla miast
i regionow” zawiera prace autorow z wielu $rodowisk naukowych
w kraju, z Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Akademii Wychowania Fizycznego w Po-
znaniu, Spolecznej Akademii Nauk w bLodzi, Zachodniopomorskiego
Uniwersytetu Technologicznego w Szczecinie, Politechniki Koszalinskiej,
Akademii Techniczno-Humanistycznej w Bielsko-Biatej i WyzZszej Han-
zeatyckiej Szkoty Zarzadzania w Stupsku, a takze artykut autora z Repu-
bliki Czeskie;j.
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Tematyka niniejszej publikacji zostata podzielona na kilka relatywnie
jednorodnych segmentow. Pierwszy blok tematyczny zawiera 6 artyku-
16w, dotyczacych zagadnien relacji sportu oraz rozwoju miast i regio-
now. Artykul pt. ,Sport jako element strategii promocji miasta” autorstwa
S. Bosiackiego i J. Sniadek wyjasnia role wspdtczesnego sportu w kre-
owaniu pozytywnego wizerunku miasta oraz wskazuje na marketingo-
we ujecie wydarzen sportowych i ich wptyw na rozwoj miasta Poznania.
W drugim artykule pt. ,, Ustugi sportowo-rekreacyjne jako czynnik podnosze-
nia konkurencyjnosci obszaru recepcji turystycznej — przyktad uzdrowiska
Swieradéw-Zdréj”, A. Rapacz i D. Jeremen przedstawiaja kierunki rozwo-
ju produktu turystycznego, ktdrych realizacja przynosi poprawe konku-
rencyjnosci miejscowosci turystycznej. Natomiast opracowanie pt. ,, Spon-
soring sportowy jako skuteczny instrument komunikacji w zarzqdzaniu wize-
runkiem”, K. Kolasinskiej-Morawskiej i P. Morawskiego po$wiecony jest
problematyce sponsoringu jako instrumentu komunikacji. Wskazano
w nim na rol¢ i znaczenie marki jako elementu scalajacego proces budo-
wy wizerunku. W artykule pt. ,Uwarunkowania klimatyczne a zréwnowa-
Zony rozwoj spotecznosci lokalnych — w poszukiwaniu wskaznikow zrownowa-
Zonego rozwoju gmin uzdrowiskowych” B. Stankiewicza przedstawiono ideg
zrdwnowazonego rozwoju na poziomie lokalnym, w ktérym jest rowniez
miejsce na sport. Artykut pt. ,Marketing of sports is not only about sports-
ground equipment and facilities, but mailny about people” M. Svobody pre-
zentuje tradycyjna koncepcje marketing-mix, tzn. 4P, akcentujac sporto-
we akcenty instrumentéw marketingowych. Autor zwraca uwage, iz
w procesach wspomagania rozwoju i poprawy wizerunku poprzez sport
istotna role odgrywaja czynniki polityczne i wsparcie wladz samorza-
dowych.

Cztery kolejne artykuly dotycza bardzo aktualnej tematyki, zwiaza-
nej z prestizowa impreza UEFA-EURO 2012. W artykule , Mistrzostwa
Europy w pitce noznej mezczyzn UEFA-EURO 2012 jako wyzwanie dla opera-
toréw stadionow, magistratéw miast gospodarzy i rzqdow Polski i Ukrainy”
J. Klisinski szczegdétowo analizuje historig tej imprezy, modernizacje in-
frastruktury, dziatania wizerunkowe i spoteczne oraz logistyczne, ktore
beda miaty wplyw na zmiane wizerunku Polski jako wspdtorganizatora
Mistrzostw Europy. W artykule pt. ,, Zarys metodyki budowy programu ko-
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munikacyjnego na EURO 2012 na tle czynnikéw rozwoju i przewagi konkuren-
cyjnej miasta” J. Kuczynskiego, Autor omawia budowe programu komu-
nikacyjnego w Poznaniu podczas trwania Mistrzostw Europy w pilce
noznej. Praca zawiera rozwazania nad czynnikami marketingu sporto-
wego, majacymi istotny wplyw na rozwdj i przewage konkurencyjna
miasta. Natomiast A. Lyczko w artykule ,,Ocena stanu zaawansowania pol-
skiej infrastruktury wspomagajgcej EURO 2012" przedstawia najwazniejsze
inwestycje infrastrukturalne zwiazane z przygotowaniem Polski do
UEFA EURO 2012 w zakresie modernizadji infrastruktury drogowej, kolejo-
wej oraz noclegowej dla ekip uczestniczacych i grup kibicow. E. Wisniewski
w artykule ,Stadion im. Sebastiana Karpiniuka w Kotobrzegu jako produkt
marketingowy miasta” prezentuje marketingowa role nowego stadionu
w Kotobrzegu w relacji ze Strategia Rozwoju Miasta Kotobrzeg do 2020
roku. Obiekt jest produktem marketingowym o znaczeniu ponadlokal-
nym. Kotobrzeg jest miastem — gospodarzem pobytu Reprezentacji Danii
w Mistrzostwach Europy, a stadion podstawowym obiektem treningo-
wym tej ekipy. W zarzadzaniu stadionem istotng sprawa jest aspekt eko-
nomiczny, gdyz stadion nie moze by¢ tylko zrodlem kosztow.

Kolejne dwa artykuly dotycza problematyki logistycznej oraz ryn-
kowej, zwiazanej z dzialalnosciq sportowa i jej wptywem na miasto
i region. Artykut J. Dyczkowskiej , Logistyka — czynnik organizacji zawodow
sportowych” prezentuje logistyczna obstuge organizacji sportowych, me-
diow, sponsorow i organizatordw oraz gospodarzy imprez sportowych.
Autorka przedstawia role operatoréw logistycznych w najwigkszych
imprezach sportowych na swiecie, takich jak olimpiady czy mistrzostwa
Swiata. W czesci aplikacyjnej pokazuje logistyke zawodow judo jako spe-
cyficznej dyscypliny sportu. Regionalne Stowarzyszenie Turystyczno-
Uzdrowiskowe w Kolobrzegu [T. Stepien, E. Wisniewski, R. Wozniak]
przedstawilo artykut pt. ,Kotobrzeg miejscem organizacji waznych imprez
i obozow sportowych poza sezonem letnim”, w ktérym podkreslono, ze tury-
styka jest dominujacym zroédlem dochodéw miasta i jego mieszkancow.
W ostatnich latach znacznie poprawila sig ilo$¢ i jakos¢ bazy noclegowej,
powstaly nowoczesne hotele i osrodki wellness, spa, ale ta istotna zmia-
na nie przektada si¢ w dostateczny sposob na dochody miasta. Artykut
zawiera zatozenia do projektu ,Sport w Kolobrzegu przez caty rok”,
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w ktérym poszukuje si¢ nowych drég poprawy konkurencyjnosci miasta
przez sport. Organizowanie masowych imprez sportowych w dyscypli-
nach niszowych i mniej popularnych oraz obozéw sportowych poza se-
zonem letnim to istotne elementy strategii ,, przedtuzania sezonu”.

W czes$ci dotyczacej sportu i turystyki osob niepelnosprawnych arty-
kut pt. ,Aktywno$¢ turystyczna osOb niepetnosprawnych — wyniki
badan” autorstwa M. Prochorowicz pokazano aspekty ekonomiczno-
spoleczne zycia 0sob niepelnosprawnych. Autorka zwraca uwage na
rozne formy wypoczynku i rehabilitacji w turystyce niepetnosprawnych
oraz wskazuje na bariery, ktére hamuja aktywno$¢ licznej grupy niepet-
nosprawnych. Natomiast w artykule , Przystosowanie infrastruktury tury-
stycznej do potrzeb oséb niepetnosprawnych 1. Slezyniska i M. Slezyniska za-
prezentowaly analize¢ uwarunkowan infrastrukturalnych dla uprawiania
turystyki przez osoby niepetnosprawne. Uprawiajac turystyke osoby te
pokonuja wlasne stabosci i doskonalg mozliwosci samodzielnej egzy-
stencji w spoteczenistwie.

Ostatni blok tematyczny zawiera problematyke relacjii pomiedzy
marketingiem a karierami sportowymi. W artykule ,Media, wizerunek,
popularnos$¢ — kariera sportowa XXI wieku” B. Sommerfeld potozyta nacisk
na bezposredni zwigzek miedzy rozwojem kariery sportowej a jego me-
dialnym wizerunkiem. Obecno$¢ w mediach jest waznym czynnikiem
warto$ci rynkowej zawodnikéw i treneréow. Miedzynarodowa popular-
nosc jest katalizatorem rozwoju kariery sportowej. Natomiast w artykule
,Pudzian” jako znaczqca marka w marketingu sportowym w Polsce i na Swie-
cie” M. Pudzianowski — $wiatowej slawy sportowiec, przedstawia jaka
jest rola marki we wspodtczesnym marketingu sportowym. ,Pudzian” —
skrot od nazwiska sportowca jest marka znana na $wiecie, majaca duza
wartos¢ rynkowq. Kariera ikony swiatowej koszykowki, gwiazdy NBA
Micheala Jordana zostala przedstawiona przez W. Deluge w artykule
, Ekonomiczne, spoteczne i etyczne skutki kariery Micheala Jordana”. Sprzeda-
wanie wizerunku tego stynnego sportowca, w oparciu o jego dokonania
sportowe, talent i gigantyczna prace treningowq, przekladajq sie na war-
tosci ekonomiczne z pozytywnym spotecznym i etycznym rezonansem.
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Pozorna réznorodnos$¢ poruszanych w artykulach probleméw ma
jednak wspolng ceche: sport jest waznym elementem stymulujacym
rozwdj lokalny i regionalny. Prawie wszyscy autorzy podkreslaja zna-
czenie réznych aspektow marketingu sportowego oraz zarzadzania
marketingowego dla rozwoju miast i regionow.

Zaprezentowane w monografii publikacje posiadajq walory naukowe
i walory poznawcze oraz uzyskaly pozytywna recenzje wydawnicza.
Poruszane sa w nich wazne i aktualne problemy i zagadnienia marketin-
gu sportowego. Opracowania stanowia istotne uzupelnienie pismiennic-
twa w zakresie marketingu sportowego.

W imieniu zespolu redakcyjnego czasopisma ,Przedsiebiorczos¢
i Zarzadzanie” serdecznie zapraszam do lektury niniejszego zeszytu.

Redaktor tematyczny

Edward Wisniewski
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Stefan Bosiacki, Joanna Sniadek

Akademia Wychowania Fizycznego w Poznaniu

Sport jako element strategii promocji miasta

Sport as an element of the strategy
for the promotion of the city

Abstract: In the article, an attempt has been made to answer
the question of how the modern sport, especially sporting events,
may become a significant instrument for the promotion of the city
and the region. The modern city is a collection of multiple ele-
ments, in which its various functions alternate. They serve to
meet the demands of not only permanent residents, but also of
the people visiting the city (visitors).

The work specifies relationship between sport, sport tourism and
image of the city. The final part shows the example of Poznan
where sport and sporting events were included in the develop-
ment strategy of the agglomeration until 2020.

1. Czym jest wspdiczesny sport?

Stowo sport pochodzi od tacinskiego desportare, ktére thumaczyé moz-
na jako ,odprezyc¢ sie, rozerwacd”. Dlatego tez, definiuje si¢ go najczesciej
jako forme swiadomej i dobrowolnej dziatalnosci lub aktywnosci czlo-
wieka, majacej na celu doskonalenie jego sit psychofizycznych, wedtug
umownych regut. W literaturze naukowej od dawna jednak podkreslano
ztozony charakter sportu jako zjawiska spotecznego, powiazanego nie
tylko z rywalizacja i sprawnoscia fizyczna, ale takze ze zdrowiem, higie-
na, wychowaniem i ksztalceniem mtodego pokolenia, religia, sztuka,
rozrywka, zabawa, czy z pracy i polityka [Krawczyk 1997, s. 61]. Aktual-
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nie, szczegdlnego znaczenia nabierajq zwiazki sportu z ta ostatnia dzie-
dzing - polityka oraz gospodarka, czego potwierdzeniem jest m.in.
ujmowanie sportu w krajowych i lokalnych strategiach rozwoju oraz
wykorzystanie sportu jako instrumentu stuzacego realizacji réznorod-
nych spotecznych i gospodarczych celéw (rys. 1.).

Rys.1. Wspolczesna rola sportu

poprawa zdrowotnosci i sprawnosci
fizycznej spoteczenstwa

kultura, dostarczanie rozrywki, emocji

integracja spofeczna (zapobieganie
wykluczeniu)

aktywizacja gospodarki miasta/
regionu/ kraju

podnoszenie jakos$ci zycia mieszkancow

SPORT

edukacja i wychowanie mtodego
pokolenia

polityka (demonstracja wtadzy, pozy-
skiwanie przychylnosci)

rozw¢j infrastruktury, rewitalizacja
przestrzeni

promocja miasta/ regionu/ kraju, ksztat-
towanie jego pozytywnego wizerunku

Zrédio: opracowanie wlasne.

Warto w tym miejscu wspomnie¢, iz pomimo podkreslanej w doku-
mentach UE istotnej roli sportu (m.in. w Biatej Ksiedze Sportu [Parla-
ment Europejski 2007], pozostawal on az do momentu wejscia w zycie
Traktatu Lizboniskiego dziedzing nieuwzgledniang w regulacjach praw-
nych Wspdlnoty. Sport byl postrzegany jako nieposiadajace mocy praw-
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nie wiazacej tzw. soft law i dopiero poprzez zapisy Traktatu pojawita sie
mozliwo$¢ proponowania europejskich standardéw sportu i formalnego
wspierania, koordynowania i uzupelniania polityki sportowej poszcze-
gdlnych krajow cztonkowskich [Traktat Lizbonski 2009]. Wspdtczesny
sport to juz nie tylko wymieniana przez Z. Krawczyka sfera kultury by-
tu, sfera kultury spotecznej i sfera kultury symbolicznej [Krawczyk 1997,
s. 70], ale takze skuteczne narzedzie polityki w rozmaitych jej rodzajach
i zakresach (gospodarczej, spotecznej, regionalnej, miedzynarodowej,
oswiatowej, zdrowotnej, turystycznej) oraz na wszystkich szczeblach
wladzy (panistwowej, regionalnej, lokalnej). Podkreslaja to czesto w swo-
ich publikacjach anglosascy badacze, w tym szczegolnie B. Houlihan,
V. Girginov, K. Hylton czy Ch. Gratton i I. Henry stwierdzajac, iz sport
jest skutecznym narzedziem biznesowym (aktywizacja gospodarcza,
promocja), narzedziem spotecznym/ socjalnym (integracja, walka z wy-
kluczeniem, rewitalizacja), narzedziem politycznym (demonstracja wia-
dzy, pozyskiwanie przychylnosci opinii publicznej) [por. Hoye, Nichol-
son, Houlihan 2010; Bergsgard, Houlihan, Mangset, Nodland, Rommet-
vedt 2007; Gratton, Henry 2001; Houlihan, White 2002]. J. Zys’ko podkre-
$la wrecz, iz sukces sportowy postrzegany jest czesto nie tylko jako suk-
ces samej organizacji sportowej czy sportowca, ale jako sukces elit rza-
dzacych (lokalnych czy krajowych) [Zysko 2012].

2. Wizerunek miasta a sport i turystyka sportowa

We wspoélczesnym swiecie sport staje si¢ nie tylko poteznym , prze-
mystem” (na wzor przemystu turystycznego), ale réwniez wiodaca dzia-
talnoscia kulturalna. Miasta coraz usilniej staraja sie¢ wykorzysta¢ rézno-
rodne sportowe imprezy i wydarzenia do kreowania, zmiany lub ,0d-
Swiezenia” swojego wizerunku, jego promogji, a przede wszystkim dla
potrzeb aktywizacji lokalnej gospodarki. Wykorzystanie sportu dla po-
trzeb kreowania wizerunku miasta nie jest jednakze czyms$ nowym, Reiss
w swojej publikacji wskazuje Los Angeles jako miasto, ktdre jako pierw-
sze, bo juz w pierwszej potowie XX wieku, wdrozyto oparta na sporcie
strategie kreowania wizerunku [por. Smith 2001]. Miasto to, zaraz po
I wojnie $wiatowej, dzigki zespotowi wizjoneréw i sprawnych menedze-
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row, zdecydowato sie rozwija¢ turystyke, handel i zacheci¢ ludzi do
osiedlania sie w nim. Kluczem do sukcesu stata sie rozbudowa infra-
struktury sportowej, umozliwiajacej organizowanie wielkich sportowych
spektakli i festiwali. Pomimo tego historycznego precedensu, o w petni
Swiadomym wykorzystaniu sportu jako instrumentu kreowania tury-
stycznego wizerunku miasta mozna mowic¢ od potowy lat 80. Za gtowny
powdd zainteresowania sie miast tym narzedziem, uznaé nalezy zaist-
nialg wéwczas koniecznos¢ ,, remodelowania” wizerunku miast z uwagi
zmiane dotychczasowych, wiodacych dziedzin lokalnej gospodarki (np.
w zwiazku z restrukturyzacjg czy upadkiem przemystu) lub w zwiazku
z checia jej aktywizacji w oparciu o nowe galezie (np. turystyka). Zda-
niem Harveya, duze miasta, bedace zazwyczaj waznymi os$rodkami
przemystowymi, czesto posiadajq niezbyt atrakcyjny, , przemystowy”
wizerunek, ktory staraja si¢ remodelowac¢ wlasnie w oparciu o sport
[Harvey 1989, s. 89]. Smith zauwaza nawet, ze ,,..dla lokalnych wiladz
sport uosabia nowa ere i jest nowa droga dla miast cierpiacych na post-
industrialny kryzys tozsamosci” [Smith 2001, s. 129]. Wydarzenia spor-
towe, zwigzane z nimi pozytywne konotacje (emocje, zabawa), obecnos¢
w krajowych i miedzynarodowych mediach sa doskonatym sposobem na
zmianeg tego obrazu. Nie tylko sportowe eventy, ale réwniez nowoczesna
infrastruktura sportowa staje sie elementem zwigkszajacym atrakcyjnos¢
turystyczng miasta. Dla przyktadu mozna podac¢ stadion Camp Nou w
Barcelonie, ktéry rocznie zwiedza ponad poét miliona osob (nie liczac
kibicow meczéw). Réwniez, budowane z mysla o EURO 2012 polskie
stadiony, bedac jeszcze w fazie konstrukgji cieszyly sie wielkim zaintere-
sowaniem zwiedzajacych, zarowno mieszkanicow miasta, jak i turystow
(turystyka stadionowa tzw. groundhopping, zapoczatkowana zostala
w Anglii w latach 70.). Powstajaca w dzisiejszych miastach nowoczesna
infrastruktura sportowa oraz organizowane wielkie sportowe wydarze-
nia sa czynnikami generujacymi coraz bardziej popularng tzw. turystyke
sportowq (sport tourism). Do konca lat 80. sport i turystyka byly trakto-
wane przez naukowcow i praktykoéw jako odrebne sfery ludzkiej aktyw-
nosci. Préby faczenia turystyki ze sportem pojawily sie w publikacjach
naukowych dopiero w potowie lat 90., co zwiazane byto prawdopodob-
nie z nowaq definicja turystyki, przyjeta przez WIO w roku 1993 r.
i uwzgledniajaca rozmaite cele podejmowania podrdzy turystycznych
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(w tym takze sportowe). Standeven i de Knop [1999, s. 12] definiuja tury-
styke sportowa jako , wszelkie formy aktywnego i biernego zaangazo-
wania w dzialalno$¢ sportowa, indywidualnego lub zorganizowanego,
dla celéw niekomercyjnych lub biznesowo-komercyjnych, ktére wyma-
gaja podrdzy z dala od domu i miejsca pracy” (rys. 2).

Rys. 2. Typologia turystyki sportowej

Turystyka
/ \ wyjazd stuzbowy/
wakacje pozawakacyjny
(pozaurlopowy)
K D"
aktywny bierny aktywny bierny
udziat udziat udziat udziat
W sporcie W sporcie W sporcie W sporcie
K
sport jest sport nie jest koneser-
glownym glownym obserwator, okazjonalny
celem celem kibic np. venty, obserwator,
wyjazdu wyjazdu muzea sportu kibic

¥ ™

wyjazd typu wyjazd typu zorgani- indywi-
single-sport multiple-sport zowany dualny
np. np.
— sport — obozy
— przygoda — kluby
— festiwale sportowe
sportowe — rehabilitacja
— wycieczki — hotele
sportowe

Zrédto: [Standeven, De Knop 1999, s. 13 (thumaczenie wlasne)].

Zdaniem Weeda i Bulla wyrdzni¢ mozna cztery kategorie turystyki
sportowej, tj. turystyke zawierajaca elementy sportu, turystyke z uczest-
nictwem w sporcie, wyjazdy treningowe, wyjazdy na wydarzenia spor-
towe (tab. 1). Z cata pewnoscia wielkie miasta moga by¢ interesujacymi
destynacjami dla trzech sposréd czterech wymienionych form turystyki
sportowej, tj. turystyki z elementami sportu, wyjazdow treningowych
oraz wyjazdow w celu wziecia udziatu w wydarzeniu sportowym. Dla



18 Stefan Bosiacki, Joanna Sniadek

wyjazdow typu ,sportowe wakacje” duze miasto bedzie najmniej intere-
sujacym kierunkiem. Warto takze podkresli¢, iz nowoczesna infrastruk-
tura sportowa miasta czy odbywajace sie w nim wydarzenie sportowe
wysokiej rangi stanowi¢ moga atrakcyjna uzupetniajaca oferte dla wielu
innych form turystyki, w tym szczegolnie turystyki szkolnej, turystyki
odwiedzinowej czy turystyki biznesowe;j.

Tab. 1. Formy turystyki sportowej

Forma

Opis

Turystyka z elementami
sportu

sport nie jest gtéwnym celem podrozy, jest raczej po-
dejmowany okazjonalnie i moze by¢ postrzegany jako
trzeciorzedna atrakcja

Turystyka z uczestnictwem
W sporcie

forma ta oznacza ,sportowe wakacje” — aktywnos¢
sportowa jest gtéwnym celem wyjazdu; wyjazdy za-
réwno typu single-sport jak i multi-sport

Wyjazd w celu treningu
sportowego

wyjazdy zwigzane z treningami sportowymi, gléwnym
celem jest doskonalenie zdolnosci i umiejetnosci spor-
towych; wyjazdy krotkoterminowe oraz dlugotermino-
we

Wyjazd na wydarzenie
sportowe

wyjazdy w celu uczestniczenia, organizowania, prze-
wodniczenia lub obserwowania imprez sportowych;
imprezy te moga stanowic¢ gtéwny, jak i dodatkowy cel
wyjazdu (gtéwna lub poboczna atrakcje)

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Weed, M., Bull, C. Sport tourism: Participant,
policy and provider, Elsevier Butterworth-Heinemann, Oxford 2004, s. 124-131.

Sport jest fatwym i skutecznym narzedziem komunikagji z otocze-

niem, przed wszystkim ze wzgledu na posiadane cechy, takie jak:

e uniwersalnos¢ (narodowa, kontynentalna, $wiatowa);

e prostota przekazu i skojarzen;

e emodje;

e medialnosé;

e wieloplaszczyznowos¢ odbioru i uczestnictwa;

e egalitaryzm;

e ekskluzywnos¢;
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e naturalna obecnos$¢ reklamy;
¢ miedzynarodowy zasieg przekazu [Matecki, Semlau 2006, s. 212-213].

Promocja miasta poprzez sport moze by¢ realizowana zarowno za
pomoca i posrednictwem miejskich klubéw sportowych, poszczegdlnych
zawodnikdéw uprawiajacych sport w miescie lub pochodzacych z miasta,
poprzez organizowane w miescie wydarzenia sportowe a takze lokalna
,atmosfere sportowa”, przejawiajaca sie zaangazowaniem mieszkancow
w sport oraz utozsamianiem sie przez nich ze swoim miastem jako kibic
[Bosiacki, Sniadek 2001, s. 352]. Badania realizowane przez agencje moni-
torujace media i analizujace efektywnosc¢ sponsoringu sportowego wska-
zuja, iz dzieki wyjezdzajacym na imprezy sportowe mieszkaricom miasta
jego marka moze by¢ skutecznie eksponowana (flagi, bannery z nazwa
miasta, ekspozycja logotypdw, wypowiedzi do mediéw z podaniem na-
zwy miasta), a warto$¢ medialna tych ekspozycji szacowana jest nawet
na kilka milionéw ztotych [http://www.pentagon24.pl/2009/02].

3. Sport w strategii rozwoju i promocji miasta

Rozw0j krajowej oraz zagranicznej przyjazdowej turystyki sportowej
jest jednym z wazniejszych kierunkéw rozwoju polskiej turystyki,
zwlaszcza w kontek$cie UEFA EURO 2012, co znalazlo swdj wyraz
w dokumencie Kierunki rozwoju turystyki do roku 2015. Miasta — gospoda-
rze Mistrzostw Europy w Pilce Noznej staraja si¢ wykorzysta¢ maksy-
malnie te szanse dla rozwoju infrastruktury oraz promocji.

Dobrym przykladem, uwzgledniania sportu jako elementu strate-
gicznego rozwoju miasta, moze by¢ , Strategia rozwoju miasta Poznania
do roku 2030”, przyjeta przez Rade Miasta Poznania w dniu 11 maja 2010
roku. W dokumencie tym w sformutowanej misji rozwoju Poznania do
roku 2030 stwierdza si¢ miedzy innymi, ze miasto ,zapewnia réznorod-
ne formy spedzania wolnego czasu w zakresie kultury, sportu i rekreacji,
poprzez bogata oferte imprez oraz wydarzen kulturalnych i sportowych
(rowniez o znaczeniu miedzynarodowym)” [Strategia rozwoju miasta
Poznania do roku 2030, 2010, s.82].
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W oparciu o tak sformutowana misje¢ rozwoju w odniesieniu do spor-
tu i rekreacji, w kolejnym etapie tworzenia strategii okreslono 4 cele stra-
tegiczne, a nastepnie cele posrednie i konkretne programy operacyjne.

Jak juz wczesniej wspomniano wérdd czterech celéw strategicznych
rozwoju Poznania, co najmniej dwa odnosza si¢ do sportu. Sa to: Poznan
miasto wiedzy, kultury, turystyki i sportu oraz Jako$¢ zycia w Poznaniu.
I tak cel strategiczny: Poznan miasto wiedzy, kultury, turystyki i sportu
realizowany bedzie w ramach 19 programow operacyjnych, w tym ta-
kich jak: Turystyczny Poznan i Sportowy Poznan.

Celem programu pierwszego jest wykreowanie Poznania na jeden
z wiodacych osrodkow turystyki kulturowej w Polsce i Europie, zwiek-
szenie znaczenia miasta na poziomie regionalnym i subkontynentalnym,
lepsze wykorzystanie infrastruktury turystycznej i paraturystycznej oraz
kapitatu ludzkiego w miescie dla rozwoju funkgji turystycznej, zwtasz-
cza w zakresie turystyki kongresowej, kulturowej, a takze skuteczna
promocja turystyczna miasta [por. Strategia... s.106].

Program ,Sportowy Poznan” stawia sobie za cel gléwny przede
wszystkim zwiekszenie rangi Poznania jako rozpoznawalnego w Euro-
pie osrodka sportu, a takze istotne zwigkszenie mozliwosci aktywnego
wypoczynku dla mieszkaricOw miasta.

Jak podkresélaja autorzy programu juz dzisiaj w walce o status , mia-
sta — centrum sportu” konkuruja z Poznaniem inne polskie miasta, takie
jak: Wroctaw, Bydgoszcz, £.60dz, stad tez realizacja opisywanego progra-
mu musi by¢ nie tylko sprawna, ale zawiera¢ musi elementy innowacyj-
nego podejscia do roli sportu w rozwoju miasta. Zaklada sie¢ miedzy in-
nymi wzrost aktywnosci wladz samorzadowych na arenie miedzynaro-
dowej w pozyskiwaniu organizacji znaczacych miedzynarodowych im-
prez sportowych, dzigki ktérym miasto zaistnieje na trwale w $wiado-
mosci miedzynarodowych organizacji sportowych oraz oséb podejmuja-
cych decyzje o przyznawaniu praw do organizacji miedzynarodowych
wydarzen sportowych. Jednoczesnie zaklada si¢ skuteczna, oparta o no-
woczesne instrumenty promocje Poznania jako miasta stawiajacego na
sport.

Trzeba podkresli¢, iz jednym z projektéw operacyjnych ma by¢ pro-
jekt pt. ,Sport jako element tozsamosci miasta Poznania i instrument
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kreowania jego wizerunku”. W ww. projekcie przyjeto, iz instrumentem
promocji miasta beda przede wszystkim miedzynarodowe imprezy spor-
towe, poprzez ktore tworzy¢ si¢ bedzie z jednej strony pozytywny wize-
runek miasta w oczach jego mieszkanicow (promocja wewnetrzna),
z drugiej za$ wizerunek miasta przyjaznego sportowi i sportowcom
wsrdd turystéw, organizatorow imprez sportowych, mediow itd. (pro-
mocja zewnetrzna). Istotnym elementem promocji beda takze dzialania
z zakresu public relations, obejmujace miedzy innymi nowoczesne prze-
kazywanie wszelkich informacji o poznanskich inicjatywach sportowych
oraz osiagnieciach poznanskich klubow i sportowcow [por. Strategia...
s. 14].

Trzeba wyraznie zaznaczy¢, ze sukces realizacji opisywanego pro-
gramu zaleze¢ bedzie w duzej mierze od srodkéw finansowych, jakie
miasto przeznaczy do 2030 roku na jego realizacje, a takze od tego w
jakim stopniu uda si¢ skoordynowac zaplanowane dziatania w tymze
programie z przedsiewzieciami, ktdre maja by¢ realizowane w innych
programach np. ,,Aktywny wypoczynek w Poznaniu”, ,Zdrowy Po-
znan”, ,Metropolitarny Poznan” itp.

Inaczej méwigc trudno sobie wyobrazi¢ skuteczng promocje Pozna-
nia jako przysztej metropolii, bez wykorzystania dla tych celéw znacza-
cych wydarzen sportowych i sukceséw poznanskich sportowcow.

Z drugiej za$ strony konieczne jest bardziej skuteczne promowanie ak-
tywnosci sportowej i rekreacyjnej wérod mieszkancéw przyszlej aglomera-
Gji, po to aby w $wiadomosci spotecznej utrwalit si¢ nie tylko nawyk statej
aktywnosci ruchowej, ale takze wizerunek Poznania jako miasta przyjazne-
go sportowi i rekreacji, miasta majacego nowoczesna infrastrukture sporto-
wa i rekreacyjna umozliwiajaca wspomniana aktywnos¢ ruchowa.

O tym, ze juz dzisiaj atrakcyjnos¢ Poznania postrzegana jest poprzez
sport i wydarzenia z nim zwigzane moga $wiadczy¢ wyniki specjalnych
badan dotyczacych wizerunku miasta. I tak w badaniach zrealizowanych
w 2005 roku przez zespot pod kierunkiem prof. H. Mruka, miasto Po-
znan postrzegane bylo najczesciej jako miasto biznesu i miasto Koziol-
kéw — symbolu Poznania. Ale 16% mieszkancoéw innych regionéw Polski
kojarzyto Poznan z klubem Lech Poznan i jego meczami [Biuletyn Miej-
ski Poznania 2007]. W badaniach zrealizowanych w 2010 roku przez pra-
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cownikow Katedry Ekonomiki i Organizacji Turystyki AWF w Poznaniu,
pod kierunkiem prof. S. Bosiackiego, co dziesiaty badany kojarzyt miasto
Poznan z Lechem Poznan - por. rys. 3. Mozna zatem powiedzie¢, ze klub
sportowy i jego sukcesy w znakomity sposdéb wplywaja na kreowanie
pozytywnego wizerunku miasta.

Rys. 3. Niewspomagane skojarzenia z miastem Poznan w [%]
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Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie badan ankietowych z 2010 roku.

4. Podsumowanie

Jak wykazano w artykule, wspdtczesny sport, coraz czesciej oprocz
swoich podstawowych funkcji, jest wykorzystywany w dziataniach
promujacych kraje, regiony czy poszczegolne miejscowosci, jest bez wat-
pienia skutecznym instrumentem kreowania pozytywnego ich wizerunku.

Jednoczesnie wydarzenia sportowe staja si¢ samoistnymi produktami
z punktu widzenia marketingowego, przyciagajacymi nie tylko miesz-
kancéw miasta, czy regionu, ale takze bedacych atrakcja dla przyjezd-
nych (odwiedzajacych). Dlatego przygotowujac jakakolwiek kampanie
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promocyjna miasta czy regionu nalezy uwzgledni¢ w niej wydarzenia
sportowe, te ktore byly i te ktére sa zaplanowane w przysztosci, jako
skuteczny instrument dzialan wizerunkowych. Winny sie w tej strategii
promogji znalez¢ takze osiagniecia sportowe klubow.
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Ustugi sportowo-rekreacyjne jako czynnik
podnoszenia konkurencyjnosci obszaru recepcji
turystycznej - przyktad uzdrowiska Swieraddw-Zdroj

Sport and recreation services as a factor improving
Tourist destination competitieness Swieradow-Zdréj SPA
resort example

Abstract: at today’s tourism market competing is perfectly ob-
vions. Apart from tourism enterprises, countries, regions and cit-
ies, called tourist destinations compete also. The article focuses
on the competitiveness in tourism on the meso-economic level,
i.e. A spa resort. The objective of article is to present the direc-
tions of tourist product development, whose implementation
should contribute to improving the compretitiveness of
Swieraddw-Zdrdj as a tourism destination. The hereby paper con-
stitutes a case study.

1. Wprowadzenie

Wspolczesny rynek turystyczny charakteryzuje systematycznie nasi-
lajaca si¢ konkurencja. Konkurowanie jest zjawiskiem oczywistym i do-
tyczy nie tylko sektora przedsigbiorstw oferujacych dobra i ustugi tury-
styczne, ale réwniez krajow, regiondw i miejscowosci turystycznych,
czyli tzw. obszaréw recepdji turystycznej. Nalezy takze pamieta¢, iz ry-
nek ten ma charakter rynku konsumenta, w przypadku ktdérego istniejaca
nadwyzka podazy nad popytem stawia nabywce w uprzywilejowanej
pozycji. Sukces danego obszaru czy przedsigbiorstwa turystycznego
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niemalze catkowicie determinowany jest swoboda decyzji turysty, ktory
dokonuje wyboru sposréd wielu mozliwych alternatyw na podstawie
przede wszystkim pordwnywania cech oferowanych mu produktow
turystycznych. W praktyce oznacza to koniecznos¢ zwiekszania zdolno-
$ci konkurencyjnych podmiotéw gospodarki turystycznej i miejsc recep-
i, a jednym ze sposobdéw bycia bardziej konkurencyjnym od innych
oferentow jest rozwdj i wyrdznianie produktu oraz coraz lepsze dosto-
sowanie jego atrybutéw do potrzeb i oczekiwan odbiorcéw. W niniej-
szym opracowaniu skupiono uwage na konkurencyjnosci w turystyce na
poziomie mezoekonomicznym, czyli obszaru recepgji turystycznej. Ce-
lem artykulu jest przedstawienie kierunkoéw rozwoju produktu tury-
stycznego, ktorych realizacja powinna przynies¢ poprawe konkurencyjno-
Sci miejsca recepcji turystycznej, na przykladzie gminy uzdrowiskowej
Swieradéw-Zdrdj. Opracowanie ma zatem charakter studium przypadku.

2. Istota konkurencyjnosci obszaru recepcji turystycznej
i czynniki jg determinujace

Wyjasnienie istoty konkurencyjnosci obszaru recepgji turystycznej
(ORT) wymaga przyblizenia pojecia samego ORT. Zdaniem E. Dziedzic
ORT jest polskim odpowiednikiem angielskiego terminu tourism desti-
nation i w jezyku polskim bywa nazywany destynacja turystyczna [Dzie-
dzic 1998, s. 9], co czesto wzbudza kontrowersje. W literaturze przedmio-
tu funkcjonuje wiele definicji pojecia obszaru recepcji turystycznej, pod-
kreslajacych rézne aspekty tej kategorii. Nie wdajac sie w szczegoly, nie
polemizujac z podejsciami i nie poszukujac réznic miedzy nimi, propo-
nujemy nieco przeksztatcona definicje M. Zemty. Wydaje sie, ze definicja
ta, cho¢ bardzo zlozona, faczy rézne ujecia problemu oraz trafniej oddaje
istote ORT w kontekscie pdzniejszego definiowania jego konkurencyjno-
$ci. Przyjmijmy, iz obszar recepcji turystycznej jest dowolnym obszarem —
fragmentem przestrzeni geograficznej — (np. moze to by¢ miejscowos¢ lub jej
czes¢, grupa miejscowosci, region, czy panstwo) bedacym miejscem kon-
centracji ruchu turystycznego i wywolanych przez niego skutkéw spo-
feczno-ekonomicznych i przyrodniczych, posiadajacym walory i zago-
spodarowanie turystyczne oraz postrzeganym przez turystdw jako od-
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rebna i jednolita cato$¢ stanowiaca jedna z dostepnych alternatyw wybo-
ru miejsca wypoczynku [por. Zemta 2010, s. 29]. ORT jest zatem frag-
mentem przestrzeni geograficznej (bez wzgledu na to czy spetnia on wa-
runki uznania go za region w ujeciu teorii regionalistyki), w ktérym za-
chodza szeroko pojete zjawiska turystyczne, czyli wystepuje ruch tury-
styczny oraz aktywnos$¢ gospodarcza podmiotéw zwiazana z jego obstu-
ga. Z jednej strony ujawnia si¢ w nim popyt turystyczny, z drugiej podaz
dobr i ustug majaca go zaspokoi¢. Ze wzgledu na wyposazenie tego ob-
szaru w elementy infrastruktury turystycznej i walory turystyczne, przy-
ciaga on do siebie turystow petnigc funkcje recepcyjnag, co przyczynia sie
do koncentracji ruchu turystycznego oraz wywotuje okreslone skutki
ekonomiczne, spofeczne i ekologiczne na tym wlasnie obszarze. Obszar
recepdji turystycznej pelni funkgje turystyczne, czyli w ramach struktury
gospodarki regionu, mozna wyodrebni¢ turystyke jako istotny — o ile nie
najwazniejszy — jej element, generujacy okreslona, znaczaca cze$¢ docho-
dow wypracowanych na danym obszarze. Pelnienie funkgji turystycz-
nych zwigzane jest z kreowaniem produktu turystycznego. W literaturze
przedmiotu obszar recepgji turystycznej traktowany jest czesto jako me-
ga wytworca megaproduktu turystycznego [Jedrzejczyk 2003, ss. 25-41].
Ten swoisty megaprodukt jest kompleksem réznych elementéw tworza-
cych zintegrowany pakiet doébr materialnych i ustug zdolnych do zaspo-
kojenia potrzeb turystow, bedacy sila przyciagajaca odwiedzajacych do
danego miejsca/obszaru. Przyjmujac punkt widzenia H. Zawistowskiej
[2003, ss. 27-67], mozna okresli¢ produkt turystyczny obszaru jako pota-
czony rezultat wielu komponentéw m.in.: waloréw turystycznych,
atrakcji, udogodnient i ustug oferowanych na poziomie miejsca tury-
stycznego. W ogolnym znaczeniu za produkt turystyczny obszaru uznaje
sie catos¢ doswiadczen turysty, ktérych doznaje on przebywajac na da-
nym obszarze recepcji turystycznej [Jaremen 2004, ss. 57-67].

Zwracajac uwage na zlozono$¢ produktu turystycznego ORT i wie-
lo$¢ podmiotdéw uczestniczacych w jego tworzeniu, podkresla si¢ czesto,
ze na obszarze recepdji turystycznej powinien istnie¢ koordynator za-
pewniajacy komplementarnos¢ i integralno$¢ produktu turystycznego
[por. Zemta 2010, ss. 100-109]. Role takiego koordynatora moze petnié
lokalna organizacja turystyczna (LOT), lokalna grupa dzialania (LGD)
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czy lokalny touroperator (DMC — Destination Management Company).
Koordynatorzy sa odpowiedzialni za kreowanie i umacnianie lokalnego
partnerstwa na rzecz realizacji ztozonego produktu turystycznego wg
jednolitej koncepgiji.

Na rynku turystycznym dziata wiele ORT. Nalezy pamietac o tym, ze
aby w obszarach recepcji turystycznej ujawnity si¢ korzysci wystepowa-
nia ruchu turystycznego, musi on osiaga¢ okreslong skale. Z tego tez
wzgledu ORT konkuruja miedzy sobg o jak najwigekszy udzial w global-
nym ruchu turystycznym, cho¢ nie jest to jedyny przedmiot rywalizacji
miedzy nimi.

Mowiac o konkurencyjnosci obszardw recepdji turystycznej mowimy
o konkurencyjnosci w ukladzie przestrzennym na poziomie kraju, regionu,
gminy lub miejscowosci turystycznej, a w kontekscie niniejszego artykutu
o konkurencyjnosci miejscowosci uzdrowiskowej. Bedzie to zatem konkuren-
cyjnoé¢ na poziomie lokalnym, czyli na poziomie gminy/miejscowosci jako
systemu terytorialno-spotecznego. Najczesciej w literaturze przedmiotu
konkurencyjnos¢ definiowana jest jako zdolnos¢ sprostania (przeciwstawia-
nia si¢) konkurentom, zdolnos¢ dzialania, odnoszenia sukcesu i trwania
w konkurencyjnym otoczeniu, inaczej umiejetnos¢ konkurowania [Kompen-
dium wiedzy o konkurencyjnosci, 2009, s. 50]. Zdolnos¢ ta jest ksztaltowania
przez zespdt cech decydujacych o atrakcyjnosci ORT dla turystow, inwe-
storow i mieszkancéw. Funkcjonujac w bardziej konkurencyjnym obsza-
rze, kazda z wymienionych grup moze realizowa¢ wyzsze korzysci: tu-
rysci — wyzsza satysfakcje, inwestorzy — szybszy zwrot naktadow i wyz-
sze zyski, mieszkancy — wyzszy poziom zycia.

Istnieja co najmniej dwa podejscia do definiowania konkurencyjnosci:
atrybutowe (wynikowe) i procesowe (czynnosciowe). W pierwszym zna-
czeniu konkurencyjnos$¢ oznacza atrybut, ceche podmiotu konkurujace-
go, w tym przypadku obszaru recepcji turystycznej, ktdéra jest wynikiem
procesu stawania si¢ konkurencyjnym (czyli procesu konkurowania).

Przyjmuje sie réwniez, ze konkurencyjno$¢ miejsca recepcji tury-
stycznej jest rezultatem sumy przewag: komparatywnej i konkurencyjnej
[Nawrocka 2007, ss. 248-260]. Pierwsza z nich wynika z zasobéw miej-
sca, unikatowych jego atrybutow i cech. W tym ujeciu obejmuje ona
wszystko to co umozliwia funkcjonowanie ORT na konkurencyjnym
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rynku. Przewaga komparatywna moze by¢ utozsamiana z potencjatem
konkurencyjnym (konkurencyjnosci), ktéry w przypadku miejsc recepcji
turystycznej nazywany jest potencjalem turystycznym. Druga oznacza
umiejetnosci i sposdb wykorzystania zasobow ORT i odpowiedniej ich
alokacji tak, aby osiagnac¢ sukces (cele) w konkurencyjnym otoczeniu.
Przewaga konkurencyjna jest zatem efektem wykorzystania potencjatu
konkurencyjnos$ci w okreslonych warunkach rynkowych, znajdujacym
wyraz w atrakcyjnym produkcie turystycznym, stanowiacym wysoka
wartos¢ dla klienta na tle konkurencji.

W literaturze przedmiotu podkresla sig, ze konkurencyjnos¢ ma cha-
rakter relatywny, czyli o poziomie konkurencyjnosci danego podmiotu
mozna mowi¢, wylacznie poréwnujac go z poziomem konkurencyjnosci
innych podmiotéw (rywali). Ma ona réwniez charakter wartosciujacy, co
oznacza ze mozna by¢ bardziej lub mniej konkurencyjnym na tle konku-
rentow. Obszary recepcji turystycznej mniej konkurencyjne (o niskim
poziomie konkurencyjnosci), to te ktérych produkt turystyczny ma wy-
raznie nizsza wartos¢ dla nabywcy, niz w przypadku innych obszarow
bardziej konkurencyjnych. Z tego wzgledu nie przyciagaja one na tyle
duzego ruchu turystycznego, ktéry mialby istotny wplyw na rozwdj spo-
feczno-gospodarczy obszaru.

Konkurencyjnos¢ lokalnych uktadéw przestrzennych, w tym obsza-
row recepcji turystycznej ksztalttowana jest przez uwarunkowania we-
wnetrzne, jak i zewnetrzne danego ukladu. W literaturze przedmiotu
funkcjonuje kilka klasyfikacji tychze zmiennych. Uwzgledniajac specyfi-
ke obszarow turystycznych warto zwrdci¢ uwage na podzial J.R.B.
Ritchi'ego i G. I. Crouch’a, obejmujacy pie¢ grup czynnikéw konkuren-
cyjnosci ORT [Ritchie, Crouch 2000, ss. 1-7]:

— czynniki wzmacniajace i doskonalace, w tym np.: lokalizacja, wize-
runek, bezpieczenstwo, koszt/warto$¢ dla turysty;

— polityka, planowanie i rozw¢j ORT obejmujace m.in.: filozofi¢ dzia-
ania, kontrole, pozycjonowanie, analize konkurengji i wspdtpracy;

— zarzadzanie obszarem, w tym: kapital, organizacje i marketing ob-
szaru, informacje;
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— kluczowe zasoby i atrakcje przyciagajace odwiedzajacych, m.in.:
uksztattowanie powierzchni i klimat, historia i kultura, aktywnosci,
specjalne wydarzenia, rozrywka itp.;

— czynniki i zasoby wspomagajace (np.: infrastruktura, dostepnos¢ ko-
munikacyjna, ustugi, goscinnos¢, przedsigbiorczosc).

Pomimo istnienia wielu, réznorodnych uwarunkowan procesu kon-
kurowania, nalezy podkresli¢, ze jednym z najbardziej istotnych czynni-
kéw okreslajacych poziom konkurencyjnosci obszaru recepdji turystycz-
nej jest jego produkt. To przede wszystkim atrakcyjna oferta miejscowo-
Sci/regiondw turystycznych decyduje o ich sukcesie rynkowym przeja-
wiajacym sie w strumieniach turystow kierujacych sie do tych obszaréw.
W élad za tymi strumieniami podazajg inwestorzy, co sprzyja rozwojowi
obszaru, a mieszkanicy moga w znacznie wyzszym stopniu realizowac
swoje ambicje i plany. W procesie budowania przewagi konkurencyjnej
ORT w ciagu ostatnich lat przypisuje si¢ szczegdlnie wazng role innowa-
cjom, w tym zwlaszcza produktowym.

3. Ustugi sportowo-rekreacyjne jako element produktu
obszaru turystycznego

Produkt turystyczny jest kategoria zloZzona, a istotnym jego kompo-
nentem sa rézne ustugi. Z jednej strony zapewniajq one turystom odpo-
wiednie warunki pobytu w miejscu recepgji turystycznej (nocleg, wyzy-
wienie, informacja, transport), z drugiej sa niezbedne w procesie uatrak-
cyjniania wypoczynku na danym obszarze (rozrywka, rekreacja, sport
itp.). W kontekscie tematu badawczego punktem zainteresowania arty-
kutu sa ustugi rekreacyjno-sportowe. Sa niejako polaczeniem ustug re-
kreacyjnych [Bielawska 2001, s. 19] i sportowych [Mata encyklopedia spor-
tu,1987, s. 439], a jesli oferowane sa w miejscach recepgji turystycznej, ich
odbiorca sa turysci. Powiazane sa one z szeroko pojeta potrzeba wypo-
czynku i stuza eliminowaniu zmeczenia zaréwno fizycznego, jak i psy-
chicznego wywolanego u cztowieka jego codziennymi obowiazkami za-
wodowymi i spotecznymi. Z ustug rekreacyjno-sportowych czlowiek
korzysta w tzw. czasie wolnym i finansowane sg one z funduszu swo-
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bodnej decyzji, czyli czesci catkowitego funduszu nabywczego pozostatej
po wydatkach na zaspokojenie podstawowych potrzeb bytowych. Zain-
teresowanie i zakup tych ustug wymaga zaistnienia odpowiedniej nad-
wyzki w funduszu nabywczym oraz stosunkowo wyzszego progu do-
chodoéw indywidualnych. Ustugi rekreacyjne definiowane sa jako czyn-
nosci zwiazane z zaspokajaniem potrzeb ludzkich w zakresie odpoczyn-
ku, rozrywki, odnowy sit fizycznych i psychicznych realizowanych
w czasie wolnym, a uslugi sportowe sa czynnosciami zaspokajajacymi
potrzeby zwigzane z aktywnym lub biernym udzialem w imprezach
sportowych jako widz, uczestnik czynny (zawodnik) lub sponsor i ofe-
rowane sa najczesciej przez organizacje sportowe [Sznajder 2008, s. 102].
Uwzgledniajac tre$ci zawarte powyzszych definicjach, a takze tresci za-
warte w definicjach rekreacji i sportu, przy jednoczesnym zaakcentowa-
niu ekonomicznego charakteru ustug, Autorzy opracowania dokonali
proby wyjasnienia kategorii ustug rekreacyjno-sportowych. Pod pojeciem
tym mozna rozumiec¢: uzyteczny w sensie gospodarczym i spolecznym pro-
dukt niematerialny — wynik pracy ludzkiej zaspakajajacy bezposrednio lub
posrednio potrzeby ludzkie zwiazane z uprawianiem sportu i rekreacji
w sposdb bierny lub czynny. Jest to bardzo pojemna definicja umozliwiajaca
zakwalifikowanie do grupy uslug rekreacyjno-sportowych wiele réznych
ofert rynkowych, takich jak np.: nauka jazdy konnej, konkurs pitki pla-
zowej, zawody narciarskie, ogladanie meczu pitki noznej, a takze uczest-
niczenie w aerobiku czy marszach nordic walking.

Czestym miejscem $wiadczenia takiego rodzaju ustug sa miejscowo-
$ci i regionu turystyczne. W tych obszarach nastepuje bowiem kumulacja
0s6b dysponujacych czasem wolnym, ktdéry chcg oni czyms$ wypetnic,
ajednoczesnie dysponuja oni odpowiednimi dochodami, ktére moga
przeznaczy¢ na zakupy ustug. Warto zwrdci¢ uwage na to, ze Swiadcze-
nie tych uslug wymaga istnienia urzadzen rekreacyjno-sportowych, czyli
odpowiedniego zagospodarowania obszaru recepdji turystyczne;j.
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4. Potencjat konkurencyjny (turystyczny) Swieradowa-Zdroju

Polozony na zboczach Wysokiego i Kamienickiego Grzbietu Gor Izer-
skich, w dolinie rzeki Kwisy Swieradéw-Zdréj to miasto znane od ponad
250 lat [Rapacz, Gryszel, Jeremen 2010, ss. 193-207] przede wszystkim
jako uzdrowisko. Status gminy uzdrowiskowej zawdziecza swojemu
najwazniejszemu bogactwu naturalnemu, a mianowicie klimatowi okre-
$lanemu mianem klimatu bodzcowego. Klimat ten zblizony do wysoko-
gorskiego oraz czyste powietrze o duzej zawartosci leczniczego radonu
maja pozytywny wplyw m.in. na uklad krwionosny obnizajac cisnienie
tetniczego i regulujac akcje serca. Dodatkowo zasoby lecznicze uzdrowi-
ska wzbogacaja: ztoza borowiny naskalnej lezace niedaleko miasta
w dorzeczu Izery; kora $wierkowa z okolicznych laséw oraz rzadko wy-
stepujace wody mineralne zawierajace, podobnie jak powietrze, radon.
Wody te wykorzystywane sa zaréwno do picia, jak i kapieli oraz inhala-
Cji. Zaséb waloréw uzdrowiskowych sprawia, ze uzdrowisko Swiera-
dow-Zdroj, zwane ,Doling Mlodosci”, polecane jest w szczegdlnosci
osobom cierpigcym na schorzenia ukladu oddechowego, nerwowego
i krwiono$nego, hormonalnego, a takze na choroby narzadéw ruchu.

Oprocz waloréw uzdrowiskowych potencjal turystyczny miasta two-
rzg rowniez inne elementy $rodowiska zarowno przyrodniczego, jak
i antropogenicznego. Wérod pierwszych nalezy wymieni¢: uksztattowa-
nie powierzchni i réznice wzniesien, ktére umozliwiaja przygotowanie
infrastruktury i oferty ustug dla turystyki narciarskiej (zaréwno narciar-
stwa biegowe, jak i zjazdowego oraz snowboardu) oraz piekno krajobra-
zu i przestrzen, pozwalajace wyznaczy¢ Sciezki, szlaki, trasy dla upra-
wiania turystyki aktywnej (pieszej, rowerowej, jezdzieckiej, a nawet
sportowej).

W drugiej grupie walorow warte wspomnienia sa takie zabytki kul-
tury materialnej, jak: dom zdrojowy tazienki Ludwika, dom wypoczyn-
kowy Rezydencja Marzenie, schroniska gorskie Na Stoku Izerskim i Chatka
Gorzystéw, dawne Lazienki Leopolda — obecnie Centrum Reumatologii Go-
plana oraz dawne Lazienki Marii — obecnie zaklad kuracji borowinowej,
zabytkowy park zdrojowy i chaty przystupowe).
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Waznym elementem potencjatu turystycznego Swieradowa jest réw-
niez infrastruktura turystyczna, obejmujaca baze noclegowa, zywienio-
wa, transportowq i towarzyszaca. W wypadku analizowanej miejscowo-
Sci jest ona systematycznie powigkszana i rozwijana, zwtaszcza jesli cho-
dzi o zaplecze noclegowe miejscowosci. Od 1995 roku, w ktorym to za-
soby infrastruktury Swieradowa Zdroju byly najmniejsze w okresie
ostatnich 30 lat (liczone liczbg obiektéw noclegowych wynosity 20,
a liczba miejsc noclegowych 1190), wyposazenie miasta w baze noclego-
wa stale sie powigksza (tab. 1).

Tabela 1. Obiekty zbiorowego zakwaterowania i miejsca noclegowe
w Swieradowie-Zdroju w latach 1995-2009

Wyszczegodlnienie 1995* | 2000 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
liczba obiektéw ogdétem, 20 32 27 26 32 35 35
w tym:
obiekty catoroczne b.d. 29 27 26 32 35 35
hotele 2 6 6 7 7 7
pensjonaty 3
inne obiekty hotelowe b.d. | b.d. - 1 5 7
zaklady uzdrowiskowego b.d. 4 2 2
pozostate obiekty 15 13 13 11 13 14 14

liczba miejsc noclegowych ogdtem, | 1190 | 1976 | 1638 | 1677 | 2021 | 2135 | 2249
w tym:

miejsca noclegowe catoroczne 1101 | 1956 | 1638 | 1677 | 2021 | 2135 | 2200

hotele 230 470 519 570 570 570 533
pensjonaty 179 448 234 179 178 168 162
inne obiekty hotelowe b.d. | b.d. - 16 389 519 581
zaklady uzdrowiskowego b.d. 291 230 336 192 141 186
pozostate obiekty - 767 655 592 | 1081 | 1256 | 1368

*w okresie I-X; b.d. — brak danych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych w Banku Danych Lokal-
nych, www.stat.gov.pl/bdl, data pobrania 15.04.2011 r.

W roku 2005 byto juz 27 obiektéw noclegowych dysponujacych 1638
miejscami noclegowymi, a w 2008 roku nastapil powrét do stanu
z 1989 roku (35 obiektéw i 2135 miejsc noclegowych). Do podobnych



34 Andrzej Rapacz, Daria Elzbieta Jaremen

wnioskow prowadzi analiza wybranych wskaznikow opisujacych sto-
pien wyposazenia Swieradowa-Zdroju w baze noclegowa, takich jak np.
miernik Baretje’a/Deferta czy miernik gestosci bazy noclegowej (tab. 2).
Po réwnujac wspomniane wskazniki Baretje’a/Deferta i gestosci bazy
noclegowej Swieradowa-Zdroju z ich odpowiednikami dla Polski, woje-
wddztwa dolnoslaskiego i powiatu jeleniogdrskiego jako najbardziej
atrakcyjnego obszaru na Dolnym Slasku, warto podkresli¢, iz miejsco-
wos$¢ ta osiaga znacznie wyzsze poziomy tych wskaznikéw. Potwierdza
to ponadprzecigtne wyposazenie badanego obszaru w baze noclegowa.

Tabela 2. Podstawowe wskazniki rozwoju ruchu turystycznego
i bazy noclegowej w Swieradowie-Zdroju latach 2000-2008

Wyszczegélnienie 1995 | 2000 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 2009
Wskaznik Baretje’a Deferta
(miejsca noclegowe cato- 239 | 41,4 | 34,7 | 358 | 36,8 | 449 47,5 49,3
roczne)
Wskaznik gestosci bazy
noclegowej (miejsca nocle- 56,7 1978|1795 | 81,9 | 799 | 96,2 | 101,7 | 104,8

gowe caloroczne)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w Banku Danych Lokal-
nych www.stat.gov.pl/bdl, data pobrania 15.04.2010 r.

Zmianom ilosciowym w bazie noclegowej towarzysza zmiany w jej
strukturze. W ostatnim z badanych lat, tj. 2009 roku, w Swieradowie-
Zdroju funkcjonowato: 6 hoteli, 5 pensjonatow, 8 innych obiektow hote-
lowych, 10 o$rodkéw wczasowych i 4 obiekty tzw. niesklasyfikowane.
Nie sposoéb nie zauwazy¢ poprawy standardéw swiadczenia ustug hote-
larskich.

Baza zywieniowa, jak podaje oficjalna strona www miasta, reprezen-
towana jest przez 47 zakladow gastronomicznych, w tym 29 restauracji
i3 pizzerie, 7 kawiarni i 1 cukiernie oraz 8 baréw i 1 pub, nie liczac ma-
tych punktéw gastronomicznych. Nalezy zauwazy¢, iz z roku na rok,
wraz z powstawaniem nowych i modernizacja dotychczasowych obiek-
tow hotelarskich, przybywa réwniez nowych restauracji, kawiarni, pu-
bow zaréwno hotelowych, jak i samodzielnych (nie hotelowych). Co
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wazniejsze nastepuje zdecydowana poprawa jakosci swiadczonych
ustug w gastronomii.

Najwigkszym problemem w zakresie zagospodarowania turystycz-
nego miasta jest jego dostepno$¢ komunikacyjna, ktéra w wyniku za-
mkniecia w 1996 roku polaczen kolejowych, ograniczona zostata wylacz-
nie do komunikacji samochodowej i autokarowej. Komunikacje autobu-
sowa zapewniaja tradycyjni przewoznicy (PKS), oraz nowo powstale
matle przedsigbiorstwa przewozowe, ktdre oferuja potaczenia lokalne
(np. do Lubania, Gryfowa Slaskiego, Mirska, Jeleniej Gora czy Zgorzel-
ca). Nieliczne, a nawet pojedyncze, sa potaczenie bezposrednie z wiek-
szymi miastami Polski (np. Wroctawiem, Lodzig, Poznaniem). W tych
warunkach najtatwiej dosta¢ si¢ do miasta samochodem lub autokarem
turystycznym z grupa.

Analizujac potencjat turystyczny Swieradowa-Zdroju nie mozna po-
minac¢ jego bazy uzdrowiskowej, w tym zabiegowej. W miesScie funkcjo-
nuja 2 zaklady uzdrowiskowe w ramach przedsigebiorstwa Uzdrowisko
Swieradéw-Czerniawa Sp. z 0.0. Uzdrowisko to posiada 6 obiektéw (tab. 3)
i dysponuje tacznie 540 miejscami noclegowymi oraz bogata baza zabie-
gowo-rekreacyjna umozliwiajaca korzystanie z wielu zabiegow leczni-
czych. Jako jedyne w Polsce, przedsigbiorstwo posiada teznie¢ radonowa.
Od kilku lat spodtka systematycznie inwestuje. Na remonty obiektow
wydano 2,2 mln zi, a na nowoczesne centrum SPA w stylu japoriskim
kwote 7 min zt. W $lad za tym nastepuje wzbogacenie oferty zabiegowej
o nowe propozycje (np. kapiele w miodzie, piwie lub mleku).

Mimo niewatpliwego sukcesu na rynku turystyki uzdrowiskowej
wtadze samorzadowe Swieradowa-Zdroju i przedsiebiorcy zaczeli po-
szukiwac¢ innych produktéw turystycznych, ktédre mogtyby by¢ rozwija-
ne na tym obszarze. Brak znaczacych obiektéw krajoznawczych w mie-
Scie oraz jego peryferyjne polozenie utrudniajq rozwdj turystyki krajo-
znawczej, czy kulturowej. Zaczeto zatem rozwija¢ infrastrukture i pro-
mowac walory do uprawiania turystyki kwalifikowanej, gtéwnie pieszej
i rowerowej latem oraz turystyki narciarskiej zima. Biorac pod uwage
walory turystyczne nalezy podkresli¢, iz miejscowos¢ dysponuje rowniez
potencjatem do rozwoju turystyki sportowej. Na obszarze Gor Izerskich
wytyczono sie¢ szlakéw rowerowych oraz uzupetniono istniejacy sie¢
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szlakow pieszych. Wazna inwestycja dla rozwoju turystyki kwalifiko-
wanej byto wybudowanie kolei gondolowej ze Swieradowa na Stég Izer-
ski. Dzigki 100 mln ztotych zasoby strukturalne miasta powiekszyty sie
o najnowoczesniejszag w Polsce kolej gondolowa o diugosci 2172 m

i przepustowosci 2400 osob na godzine. W kompleksie kolei jest rowniez
trasa zjazdowa o dtugosci 2500 m.

Tabela 3. Najwazniejsze urzadzenia zabiegowe i zabiegi lecznicze w obiektach

Uzdrowiska Swieradow-Czerniawa Sp. z 0.0.

Obiekt Urzadzenia i zabiegi
Urzadzenia: sala gimnastyczna, silownia, pijalnia wod, SPA; zabiegi:
Dom gimnastyka, kapiel czterokomorowa, masaz suchy, wirowy, lampa
Zdrojowy bioptron, suchy masaz wodny — t6zko Hydro Jet Medical, hydroma-
saz, diadynamik.
Urzadzenia: basen, sala gimnastyczna, sitownia, SPA; zabiegi: kapiel
Szpital radoczynna, kapiel w basenie radoczynnym, inhalacje radonowe, inha-
Uzdrowiskowy | lacje jodobromowe, plukanie przyzebia, lampa sollux + kwarcéwka,
Wactaw ultradzwieki, diadynamik, diatermia krétkofalowa, oktady parafinowe,
hydromasaz, magnetronic, laser, masaz wirowy, gimnastyka.
Urzadzenia: basen, sala gimnastyczna, boisko, plac zabaw, pijalnia
wod, SPA;
Szpital Zabiegi: kapiel radoczynna, kapiel w basenie radoczynnym, inhalacje
Uzdrowiskowy | radonowe, inhalacje jodobromowe, ptukanie przyzebia, lampa sollux
dla Dzieci + kwarcéwka, ultradzwigki, diadynamik, diatermia krétkofalowa,
okltady parafinowe, hydromasaz, magnetronic, laser, masaz wirowy,
gimnastyka
Urzadzenia: basen, sala gimnastyczna, boisko, plac zabaw, pijalnia
Centrum wéd, SPA, zaklad $wierkowy; zabiegi: kapiel mineralna, kapiel
Rehabilitacji $wierkowa, masaz podwodny, masaz wirowy, kapiel czterokomoro-
i Reumatologii | wa, galwanizacja, diadynamik, jonoforeza, masaz suchy, magnetro-
Goplana nic, laser, hydromasaz, kapiel peretkowa, gimnastyka indywidualna,
kriokomora ogoélnoustrojowa
Sanatorium Gléwnie obiekt noclegowy, urzadzenia: sala do gimnastyki; zabiegi:
Stoneczko $wiatlolecznictwo, elektro- i hydroterapia
Sanatorium Gléwnie obiekt noclegowy
Gracja

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych dostepnych na www.uzdrowisko-
swieradow.ng.pl, data pobrania 17.04.2011 r.
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Wiadze miasta inwestujq takze Srodki publiczne w rozwdj infrastruk-
tury turystycznej, zwlaszcza towarzyszacej. Nalezy tu wymieni¢ takie
przedsiewzigcia, jak:

— szlak pieszo-rowerowy (9 km) faczacy centrum miasta z jego dzielni-
ca Czerniawa powiazany z rewitalizacja Czarciego Miyna;

— pierwsze w Polsce $ciezki dla tzw. Singletrackow;

— przebudowa ulicy Zdrojowej, gtéwnej ulicy miasta, na najdtuzszy

w Polsce deptak zdrojowy o dtugosci okoto 1 km.

Niestety wiele pomystéow stuzacych rozwojowi turystyki w miescie
napotyka na przeszkody natury formalno-prawnej, mianowicie [Rapacz,
Gryszel, Jeremen 2010, ss. 193-207]. Po pierwsze Swieradéw-Zdréj jest
gming miejska, a wigkszo$¢ atrakcyjnych turystycznie terenéw widocz-
nych z miasta (np. Stég Izerski) lezy juz w granicach administracyjnych
innej gminy, tj. Mirska. Przedsiewziecia wymagaja wiec Scistej wspotpra-
cy z jednostkami sasiednimi. Po drugie, wiele lat GOry Izerskie nie objete
w odréznieniu od Karkonoszy formami ochrony przyrody byly uwazane
przez inwestordw za obszar atrakcyjny pod wzgledem inwestycyjnym.
W ostatnim czasie zadecydowano o nadaniu im statusu obszaru Natura
2000, co nie pozostaje bez wptywu na dziatalnos¢ inwestycyjng znacze-
nie ja ograniczajac. Po trzecie, status uzdrowiska narzuca gminie i inwe-
storom ograniczenia dziatalnosci inwestycyjnej.

5. Kreowanie przewagi konkurencyjnej Swieradowa-Zdroju
przez wzbogacanie oferty o ustugi sportowo-rekreacyjne

Obserwujac rozwdj infrastruktury turystycznej Swieradowa-Zdroju
w ostatnich latach nalezy zauwazy¢, iz uzdrowisko dazy do wzbogace-
nia swojej dotychczasowej oferty, kojarzonej przede wszystkim z lecznic-
twem uzdrowiskowym, o dodatkowe elementy. Jednym z kierunkéw
jest rozbudowa obiektow i urzadzen SPA i Wellness, drugim rozbudowa
urzadzen sportowo-rekreacyjnych. Warto zwrdci¢ uwage na to, ze juz
dzi$ miasto posiada najwiekszy na Dolnym Slasku odsetek obiektéw
noclegowych z basenami krytymi (Swieradéw-Zdréj — 22,9%, Wroctaw —
6,3%, Karpacz — 5,0%, Szklarska Porgba — 3,8%). Realizowane sa kolejne
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inwestycje. Spdtka Interferie — wiasciciel hotelu Malachit, za 10 min zi,
zamierza wzbogaci¢ czes¢ rekreacyjna obiektu o mini aquapark, mogacy
obstuzy¢ jednoczesnie 150 klientow. O duzym aquaparku moéwi sie na-
tomiast w miescie od dawna. Ma on stana¢ na miejscu gdzie obecnie zlo-
kalizowany jest tzw. stary basen miejski. Jesli grupa Sobiestaw Zasada
S.A. zrealizuje projekt, to w 2018 roku miasto wzbogaci oferte o kolejny
basen, tym razem szesciotorowy o dtugosci 50 m oraz o wiele wodnych
urzadzen rekreacyjnych, a takze o kolejny 4* hotel. Poszerzenie produktu
turystycznego Swieradowa-Zdroju o atrakcje wodne jest niezmiernie
wazne dla podniesienia atrakcyjnosci miasta dla turystow, a takze
i mieszkancow. Te potrzebe od wielu lat zauwazaly wiadze miasta. Po-
szukujac inwestora oferowaty mu wiele udogodnien i znaczace wsparcie
w procesie realizacji i eksploatacji inwestycji. Mozna tu wymienic¢ choc¢by
takie propozycje, jak: skierowanie uczniow szkoét swieradowskich na
nauke ptywania do nowo wybudowanego obiektu, zapewniajac inwesto-
rowi okreslone przychody, a takze pomoc w dokumentowaniu i pozy-
skiwaniu zezwolen budowlanych.

W roku 2010 po raz pierwszy od wielu lat ruszylo w miescie 7 wy-
ciagéw narciarskich (tab. 4). W opinii wtadz lokalnych w miejscowosci
jest jeszcze kilka miejsc dogodnych do postawienia i funkcjonowania
wyciagéw, ale wydaje sig, ze dalsza zabudowa zboczy Swieradowca nie
jest potrzebna. Nie jest bowiem zamiarem wladz miasta zmiana wize-
runku Swieradowa-Zdroju jako miejscowosci uzdrowiskowej, lecz jego
unowoczesnienie, uwzgledniajace wymagania wspodiczesnego turysty
i kuracjusza.

Od kilku lat istnieja (stale modyfikowane) plany modernizacji i roz-
budowy trasy i wyciggu narciarskiego na zboczach Swieradowca. Na
przeszkodzie w ich realizacji stanatl kryzys finansowy lat 2008-2009, kto-
ry spowodowat, Ze zainteresowane inwestycjg hiszpanskie konsorcjum
ALSTAN wstrzymato si¢ z jej rozpoczeciem. Na poczatku roku 2011
wznowiono projekt. Inwestycja, opiewajaca na kwote ok. 160 min zi,
obejmie budowe sze$cioosobowego wyciagu kanapowego, blisko 3 km
nartostrady oraz kompleksu hotelowo-gastronomicznego na 500-600
miejsc noclegowych z bogatym zapleczem SPA.
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Tabela 4. Charakterystyka wyciagéw narciarskich w Swieradowie Zdroju

Wyszczegolnienie

Parametry

Kolej
Gondolowa

Catoroczna kolej linowa, dlugos¢ trasy kolei 2172 m, Sredni kat nachy-
lenia 28%, szeroko$¢ trasy 40 m, stacja dolna 620 m n.p.m, stacja goérna
1060 m n.p.m., réznica poziomdéw 440 m, przepustowosc 2400 os./h,
czas przejazdu okoto 8 minut, dtugos¢ trasy 2500 m, instalacja sztucz-
nego zasniezania, trasa o§wietlona, nocne jazdy, wypozyczalnia sprze-
tu, szkétka narciarska, snowpark, restauracja, parking

Kamieniec

Orczyk, dtugos¢ wyciagu 460 m, przepustowosc 800 osob/h, réznica
poziomoéw 90 m, $redni kat nachylenia 19%, stok dla srednio zaawan-
sowanych, sztuczne oswietlenie, godziny otwarcia 9.00-17.00 , nocne
jazdy 18.00-22.00

Izery

Orczyk, dtugosé wyciagu 530 m, przepustowosc 800 os./h, redni kat
nachylenia 16 %, stok dla poczatkujacych/érednio zaawansowanych,
godziny otwarcia 9.00-17.00

Bambino-Ski

Orczyk, dtugo$¢ wyciagu 120 m, przepustowosc¢ 700 os./h, réznica
pozioméw 14 m, sredni kat nachylenia 14%, sztuczne o$wietlenie,
szkoétka narciarska, wypozyczalnia sprzetu, serwis narciarski, godziny
otwarcia 9.00 do ostatniego klienta, nocne jazdy, 18.00-21.00, punkt
gastronomiczny, parking

Orczyk, dtugos¢ wyciagu 150 m, przepustowosc 500 os./h, réznica
poziomoéw 24 m, $redni kat nachylenia 15%, trasa oswietlona, szkétka

Barb.
arbara narciarska, godziny otwarcia 10:00-22:00, bar z widokowym tarasem,
parking
Orczyk, dtugos¢ wyciagu 60 m, przepustowosc 500 os./h, réznica po-
Bajtek zioméw 10 m, stok dla poczatkujacych, szkétka narciarska, wypozy-
czalnia sprzetu, serwis narciarski, parking
Orczyk, dtugos$é wyciagu 100 m, przepustowosc 600 os./h, réznica
Magdalenka poziomoéw 15 m, $redni kat nachylenia 15%, szkétka narciarska, godzi-
ny otwarcia 9:00 do zmroku, punkt gastronomiczny
Malinow Dtugo$é wyciagu 250 m, przepustowosc¢ 500 os./h, réznica poziomdéw
, y ok. 25 m, oswietlony, wypozyczalnia sprzetu, szkoétka narciarska, go-
Dwor . . L L .
dziny otwarcia 10:00-22:00, restauracja i kawiarnia, parking
Orczyk, dtugos$é wyciagu 1259 m, przepustowosé¢ 700 os./h, réznica
.. . wzniesien 309 m, Nartostrada Staroizerska: srednio trudna, szkétka
Swieradowiec

narciarska, godziny otwarcia 9:00- 22:00, taras widokowy, punkt ga-
stronomiczny, parking

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych dostepnych na
www.swieradowzdroj.pl, data pobrania 25.04.2011 r.
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Narciarstwo zjazdowe nie jest jedynym pomystem na wzbogacenie
i uatrakcyjnienie wizerunku miasta. Swieradéw-Zdréj ma mozliwosci na
rozwdj narciarstwa biegowego. Walory miejsca pozwalaja na wyznacze-
nie tras biegowych, a co bardzo wazne na ich polaczenie z dobrze zna-
nymi i juz rozreklamowanymi trasami Jakuszyc i okolic oraz z trasami
po stronie czeskiej w kierunku Izerki i Smédavy. Polaczenie tras ma
urzeczywistni¢ polsko-czeska wizje ,Snieznej Krainy Izerskiej”, czyli
zmodyfikowanej oferty turystycznej Gor Izerskich na zime.

W zwiazku z licznymi imprezami rowerowymi oraz potencjatem
turystycznym dla rowerowej turystyki kwalifikowanej, a takze rowero-
wej turystyki sportowej, w planach wtadz Swieradowa-Zdroju jest wy-
budowanie kosztem 5-7 mln zt osrodka wypoczynkowego z baza wy-
dolnosciowa dla rowerzystow. Wladze miasta chcq wykorzysta¢ w bu-
dowie wlasnego image popularnos¢ turystyki rowerowej i kolarstwa
gorskiego jako dyscypliny sportowej, w ktorej Polacy odnosza coraz
wieksze sukcesy. Pierwszym krokiem w realizacji tej wizji jest podjecie
prac w parku zdrojowym, zwigzanych z budowa singletrackow, o kto-
rych byta juz mowa w p. 4.

Dziataniom dotyczacym rozwojowi infrastruktury rekreacyjno-
sportowej i wzbogacaniu oferty ustug, towarzysza proby wykreowania
nowych imprez o wymiarze sportowym. Umozliwita to przede wszyst-
kim kolej gondolowa na Stog Izerski i wiele nowych pomystow, ktore
powstaja wokotl niej. Nielatwo jest wymysli¢ co$ nowego, gdy wokot
petno réznych ciekawych propozydji, ktére na state zagoscity w kalenda-
rzu wydarzen w miejscowosciach turystycznych, takich jak: Karpacz czy
Szklarska Poreba. Organizatorzy imprez szukaja wiec inspiracji przede
wszystkim w mtodych dyscyplinach sportu lub prébuja tradycyjnym
sportom nada¢ nowy wymiar. W efekcie roénie w Swieradowie-Zdroju
liczba imprez sportowych, podejmowane sg réwniez wysitki majace na
celu przygotowanie wielkiego wydarzenia, nosnego na caly kraj. Wsréd
najwazniejszych imprez dotychczas proponowanych w Swieradowie-
Zdroju mozna wymieni¢: KING OF VILLAGE - FREESTYLE
SNOWPARK - impreza ktéra, w marcu 2011 roku odbyta sie juz po raz
drugi; Narciarskie Mistrzostwa Dziennikarzy SDP Kaczka — zawody
zainaugurowane po raz pierwszy w 2011 r.; ENERGY HOOLS SNOW
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DH - rowerowy zjazd po trasie narciarskiej, tzw. downhill (marzec
2011), EMTB ENDURO TROPHY 2011 - stynny rajd rowerowy, ktérego
pie¢ odcinkow specjalnych w roku 2011, juz po raz trzeci zostanie roze-
granych na obszarach okalajacych miasto; Miedzynarodowe Spotkania
Szachowe Dzieci i Mlodziezy Euroregionu ,Nysa” — impreza sportowa
o najdtuzszej tradycji, Bike Maraton - jeden wyscigow w ramach cyklu
ogolnodostepnych amatorskich maratonéw rowerowych MTB, od roku
2008 organizowany w miescie corocznie; Nocne Miedzynarodowe Mi-
strzostwa Polski Dziennikarzy w Slalomie — rozegrane po raz pierwszy
w 2010 roku z my$la o ich kontynuacji, Rodzinne Marsze na Orientacje —
zorganizowane po raz pierwszy w 2008 z zalozeniem charakteru cy-
klicznego oraz TITUS POLSKA 8/24h na okraglo — element Karkonosze
Tour MTB.

Powyzej przedstawione informacje bezsprzecznie dowodza, ze mia-
sto o bogatej historii turystyki uzdrowiskowej i z ta turystyka przede
wszystkim dotychczas kojarzone, dokonuje redefinicji swojej oferty tury-
stycznej, a co za tym idzie i wizerunku. Zmiany w zakresie zasobdéw
strukturalnych oraz nowosci produktowe $wiadcza o tym, ze ustugi
sportowo-rekreacyjne uznano za istotny czynnik podnoszenia konkuren-
cyjnoéci Swieradowa-Zdroju i znaczacy komponent produktu turystycz-
nego obszaru.
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Sponsoring sportowy jako skuteczny instrument
komunikacji w zarzadzaniu wizerunkiem

Sports sponsorship as an effective communication tool
in the management of the image

Abstact: This article has been devoted to the issue of sponsor-
ship as an effective instrument for supporting the development of
marketing communication image of the companies. The text ana-
lyzed in detail, conditioning components to create a positive im-
age. Principles of the mechanism of communication, indicated the
role and importance of the brand, as part of the unifying process
of building the image have been explained. Article presents role
and place of sponsorship as a marketing communication tool.
Against this background use of sponsorship signs in the area of
sports communication emphasizing its magnetism has been indi-
cated.

Koncepcja zarzadzania wizerunkiem zajmuje obecnie istotne miejsce
zaréwno w teorii jak i praktyce wspotczesnego marketingu. Zarzadzanie
wizerunkiem to obszar zainteresowan nie tylko organizacji profit oraz
non profit, partii politycznych, jednostek administracji publicznej, ale
rowniez indywidualnych jednostek w tym: politykdéw, postaci z matego
i duzego ekranu, oraz sportowcow. W swiecie powszechnej konkurencji
jedyna liczaca si¢ wartoscia oraz wyrdznikiem staje sie¢ coraz czesciej
wizerunek. Przystowie ,jak Cie widza, tak Cig¢ pisza” nabiera szczegol-
nego znaczenia. Kontekst komunikacyjny pomiedzy podmiotami z wer-
balizacja w postaci symbolicznej logo/slogo badz logotypu zawiera po-
tezna dawke tresci. To tu reputacja i opinia ma dzi$ decydujace znacze-
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nie. Inwestycje w wizerunek stajq si¢ priorytetem. Podmioty funkcjonu-
jace w warunkach zwiekszajacej sie konkurencji na rynku potrzebuja
takich rozwiazan marketingowych, ktore pozwola im skutecznie zarza-
dza¢ wizerunkiem. Jednym z nich jest sponsoring, zaliczany w ujeciu
klasycznym do instrumentow promogji [Marketing. Podstawy i konse-
kwengje...2005, ss. 199-200], zas w swietle najnowszej swiatowej litera-
tury do instrumentéw komunikacji.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie jak istotng role odgrywa
sponsoring ze szczegolnym uwypukleniem sponsoringu sportowego
jako skuteczny instrument komunikacyjny wspierajacy proces zarzadza-
nia wizerunkiem.

Realizacja tak sformulowanego celu wymaga uzyskania odpowiedzi
na pytania czastkowe: Co to jest wizerunek? Co nalezy rozumie¢ pod
pojeciem komunikacji? Jak przebiega ksztaltowanie wizerunku z wyko-
rzystaniem komunikacji podmiotu gospodarczego z otoczeniem? Co to
jest sponsoring, w tym sponsoring sportowy? Jak dziala mechanizm
sponsoringu sportowego? Dlaczego stosowanie sponsoringu sportowego
jest wspodtczesnie tak chetnie stosowane? Jakie plusy i minusy wynikaja
z zastosowania sponsoringu sportowego jako instrumentarium komuni-
kacyjnego wspierajacego zarzadzanie wizerunkiem?

Wspdtczesnie zwlaszcza w ujeciu potocznym mozna sie spotkaé
z identycznym traktowaniem pojec¢ ,, wizerunek firmy” (Corporate Image)
oraz ,tozsamosc¢ firmy” (Corporate Identity). Cho¢ akronimy brzmia toz-
samo, to zakres pojeciowy wyrazen nie jest identyczny. Ich zamienne
stosowanie jest btedem (rys. 1.).

Rysunek 1. Wizerunek a tozsamos¢ przedsiebiorstwa

To, co ludzie o niej mysla Elementy za pomoca, ktorych

WIZERUNEK FIRMY TOZSAMOSC FIRMY
E ludzie identyfikuja

Zrédto: EM. Cenker, Public Relations, Wyd. WSB, Poznan 2007, s. 42.
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,Image” w jezyku angielskim, jak i francuskim oznacza obraz lub
wizerunek (wyobrazenie). Laciniskie ,imago” znaczy tyle co obraz, wzér,
pierwowzor, odbicie lub ,imaginatio” czyli wyobrazenie, marzenie uro-
jenie. Zas ,identity” w jezyku angielskim to tozsamo$¢, we francuskim
,identité” to osobnos$¢, w niemieckim ,identitit” oznacza identycznosé
badz tozsamos¢. Stowotwodrcze znaczenie w jezyku polskim dotyczy
rowniez: samo$wiadomosci, zestawu cech i wtasciwosci konkretnej oso-
by oraz poczucia wiezi z grupa.

Analizujac pole znaczeniowe terminéw na gruncie marketingu nale-
zy wskazac na nastepujaca sekwencje. Najpierw mozemy modwic o sa-
mym podmiocie analizy czyli o jestestwie — tozsamosci. Dopiero potem o
tym jak ten podmiot jest odbierany, czyli jaki jest jego obraz — wizerunek.

Mozemy mowic o tozsamosci kazdej jednostki ludzkiej oraz kazdej
organizacji traktowanych, jako podmioty. Niniejszy artykule bedzie trak-
towal o ksztattowaniu tozsamosci, jaki i o wizerunku podmiotu zbioro-
wego jakim jest organizacja. Wspodtczesne definicje tozsamosci sformu-
fowane przez teoretykow i/lub praktykéw zarzadzania obejmuja: cele,
obszar treSciowy i przejawy dziatania, za pomoca ktérych organizacja
chce przekaza¢ informacje o sobie i utrwali¢ swdj obraz w otoczeniu.
Inaczej rzecz ujmujac wizerunek jest to ,,suma elementow, ktére identy-
fikuja ja, wyrdzniajac sposrod innych firm” [Budzynski 2002, s. 19] przy
wykorzystaniu catego spektrum narzedzi komunikacyjnych, a zatem jest
to zarzadzanie aktywne tym, co dla podmiotu jest najcenniejsze.

Tozsamos$¢ jest zarowno produktem podmiotu jak i powietrzem, kto-
re jest mu niezbedne do funkcjonowania. Tozsamos¢ odnosi sie do swia-
domosci oraz $wiadomego stosunku do rzeczywistosci, w ktdrej ludzie
jak i organizacje funkcjonuja, wspdttworzac ja, jak i ulegajac jej wpty-
wom. Kazdy podmiot jest w jaki$ sposdb odbierany przez otoczenie. To
jakie sygnaty wysyta na zewnatrz i czy czyni to w sposdb $wiadomy de-
terminuje jego odbidr przez otoczenie — czyli determinuje wizerunek.
Resumujac, tozsamos¢ oznacza obraz, z jakim podmiot chce by¢ identy-
fikowany przez odbiorcéw. Czym zas jest wizerunek?

Znawcy tematu akcentuja rézne aspekty wizerunku. Miedzy innymi
podkreslaja, ze wizerunek ,nie jest to obraz rzeczywisty, doktadnie I sz-
czegdtowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu szczegdtow” [Wojcik
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1997, s. 44]. Jest raczej , zbiorem przekonan mysli i wrazen osoby lub
grupy o jakims obiekcie” [Kotler 1994, s. 549] oraz , rezultatem netto inte-
rakgji wszystkich doswiadczen, wierzen, odczuc i wiedzy, jaka otoczenie
ma o organizacji” [Bernstein 1984, s. 125]. Wizerunek korporacyjny — to
emocjonalna wypadkowa wszystkich elementow skladajacych si¢ na
funkcjonowanie firmy, to znaczy: jej miejsca w spoleczenstwie — wsréd
dostepnej oferty rynkowej, jakosci produktéw, misji, sposobu funkcjo-
nowania, identyfikacji wizualnej, a takze rodzaju i zakresu podejmowa-
nych inicjatyw [Zaborowska 2006, s. 66]. Co mozna uja¢ w trygon: wie-
dzy, wierzen oraz odczuc.

Wizerunek mozna odnosi¢ do podmiotu: wizerunek wiasny (w tym
organizacja postrzegana przez jej czlonkéw oraz wyobrazenia cztonkow
organizacji na temat tego jak organizacje¢ postrzega otoczenie zewnetrz-
ne) oraz wizerunek ,,obcy” (w tym wyobrazenie otoczenia zewnetrznego
0 organizacji oraz wyobrazenie otoczenia zewnetrznego na temat tego
jak organizacje postrzegaja jej cztonkowie). Wizerunek mozemy réwniez
odnies¢ do zgodnosci miedzy zatozeniami strategicznymi podmiotu,
a stopniem ich realizacji: wizerunek aktualny (ten terazniejszy) oraz wi-
zerunek pozadany (ten pozadany w przyszlosci). I wreszcie mozemy
rozpatrywa¢ wizerunek w kategoriach sity oraz konotacji emocjonal-
nych: silny (ugruntowany, stabilny w czasie, ciagly i efektywny), staby
(brak ugruntowania na skutek btedow), pozytywny (pozytywne odczu-
cia i wrazenia) badz negatywny (negatywne odczucia i wrazenia) [por.
Budzynski 2002].

Dla wielu podmiotow budowanie oraz zarzadzanie wizerunkiem jest
aksjomatem marketingu. Bowiem wizerunek to devacto wizytéwka pod-
miotu w otoczeniu w ktdrym przyszto mu funkcjonowac. To jedno z
najwiekszych dobr jakie posiada dlatego jest rzecza niezmiernie wazna
by o niego dbad. Teraz nalezy odpowiedzie¢, jak to czynic¢?. Wszak wize-
runek jest subiektywnym wytworem $swiadomosci. Moze by¢ prawdzi-
wym lub falszywym obrazem rzeczywistosci, powstalym na styku po-
glosek, doswiadczen, oczekiwan, zyczen, obaw i przesaddw. Na skutek
ewolucji samego podmiotu oraz jego otoczenia. Ponadto jest czesto nie
staly. Zmienia sig, i co jaki$ czas przechodzi proces weryfikacji, ktorej
dokonuje otoczenie. Czy zatem, mozna zarzadza¢ umystami jednostek
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wspottworzacych otoczenia. Mozna stwierdzié, ze tak, wtasnie na skutek
zarzadzania wiasna tozsamoscia. W sukurs przychodzi tu komunikacja
z zestawem narzedzi.

Komunikagja jest pojeciem ztozonym i wieloaspektowym, co skutku-
je mnogoscia uje¢ definicyjnych. Badacze procesu komunikacji wywodza
termin , komunikowanie” od lacifiskiego stowa communis, ktére oznacza
kilku, wspdlny, powszechny”. Od tego stowa pochodzi tez facinskie com-
municare, czyli , konsultowanie, naradzanie si¢” [Budzynski 2002, s. 109].

Z jednej strony komunikacja marketingowa to komunikowanie oto-
czeniu rynkowemu wszelkich wartosci firmy przez zastosowanie skoor-
dynowanych dziatann marketingowych [Rydel 2001, s. 20]. Z drugiej zas
komunikacja marketingowa jest zespolem informacji wyptywajacym
z réznych zrodel zarowno do klientéw jak i do catego otoczenia marke-
tingowego [Pilarczyk 2004, s. 17]. Ze wzgledu na ztozonos¢ oraz wielo-
aspektowos¢ , komunikowania si¢ w marketingu” skategoryzowano je
w trzech obszarach: komunikacji masowej, grupowej oraz indywidualnej
[por. Mruk 2004, s. 13].

Komunikacja marketingowa jest identyfikowana z promocjg, ktéra
jest pojeciem wezszym. Przedsigbiorcy komunikuja si¢ z nabywcami za
pomoca catej aktywnosci marketingowej, czyli oprocz promogji takze za
pomoca produktu, ceny i dystrybucji. Dlatego tez , komunikacja” zawie-
ra w sobie przeptyw danych od przedsiebiorstwa do kupujacego i na
odwrdt. Natomiast , promocja” jest to przeptyw wiadomosci tylko
w jednym kierunku [Szymoniuk 2006, s. 16]. Promocja, jako dziatanie
jednostronne stosowana jest w celu nie tylko dostarczenia informacji
o produktach przedsiebiorstwa, ale réwniez po to by uswiadomic klien-
tow, ze maja nowe niezaspokojone potrzeby. Takie dzialanie ma za za-
danie zwiekszy¢ zainteresowanie produktami, a w konsekwencji przeto-
zy¢ sie na zwigkszony popyt. Jednak nie ma tu wymaganej wymiany
informacji. Jest tylko dziatanie ze strony klienta — akt zakupu, rozumiany
jak przyswojona informacja promocyjna.

Istota komunikacji sprowadza si¢ do systemu przekazywania infor-
macji pomiedzy przedsigbiorstwem, a jego otoczeniem poprzez okreslo-
ny kanat i $rodki komunikowania. Proces komunikacji, aby si¢ odbyt
musi by¢ przede wszystkim nadawca, przekaz i odbiorca [Wiktor 2001,
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s. 1]. Za$ srodki komunikowania musza by¢ dostepne i zrozumiale dla
odbiorcy, do ktérego kierowany jest przekaz [Budzynski 2002, s. 109].

Punktem wyjscia procesu komunikowania jest zrodio informacji,
z ktdérego jest ona pozyskiwana. Moze to by¢ kazdy dowolny luzny za-
myst nadawcy. Zwykle jednak wysyta on informacje umyslnie, czyniac
to w doktadnie ustalonym celu. Informacje nalezy pojmowac tu szeroko,
jako stowa, obrazy czy tez gesty. Nadawca szyfruje ja za pomoca rozpo-
znawalnych znakdéw i wysyla je do odbiorcy stosujac jednego lub wielu
kanaléw przekazu. Podczas transmisji informacja moze zosta¢ znie-
ksztalcona przez réznego rodzaju zaktdcenia i filtry, a wéwczas odbiorca
moze jej nie odebra¢, a nawet, jesli odbierze, to moze nie by¢ zgodna
z intencja nadawcy [Budzynski 2002, s. 109].

Komunikacja jest zamierzong dziatalnos$cia firmy w konkurencyjnym
otoczeniu rynkowym o wyraznie perswazyjnym charakterze [Wiktor
2001, s. 14]. Chodzi w niej przede wszystkim o to, aby wpisa¢ komunikat
w sposob myslenia konsumenta [Wiktor 2001, s. 17] — uczyni¢ go inte-
gralna czescia jego pogladdw i przekonan [Blythe 2002, s. 22]. Komuni-
kacja marketingowa stanowi potaczenie komunikacji formalnej w formie
wszelkich dzialan zwiazanych czysto z oferta oraz komunikacji niefor-
malnej, ktéra obejmuje komunikaty zamierzone badz niezamierzone,
kreujace opinie o podmiocie.

Z drugiej strony komunikacja daje mozliwos¢ podmiotom poznac
potrzeby oraz preferencje otoczenia. Taka wymiana informacji stanowi
kluczowy elementem podczas budowania wiezi oraz kreowania wize-
runku przedsigbiorstwa.

W komunikacji kluczowa role odgrywaja znaki czy to ikoniczne czy
umowne. Ich znaczenie kryje sie w symbolice. W przypadku zintegrowa-
nej komunikacji znakiem niezmiernie istotnym jest logo, slogo lub logotyp
identyfikowany znaczeniowo z podmiotem poprzez zestaw skojarzen.

Symbol, cho¢ zwiegzly, jest no$nikiem wielu informacji zakodowa-
nych w skojarzeniach, jakie wywotuje. Symbole moga by¢ odczytywane
i interpretowane indywidualnie, zgodnie z doswiadczeniem, wiedza,
reprezentowanym systemem wartosci i statusem odbiorcy. Symbolami
funkcjonujacymi w rzeczywistosci gospodarczej i przekonujacymi w co-
dziennym zyciu sq marki [Kleczek 2006, s. 12]. Marka jest to nazwa, ter-
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min, znak, symbol, rysunek lub inne cechy wyrdzniajace wyroby danej
firmy na rynku. Elementy te mozna zgrupowac w czterech zbiorach:

— znaki jezykowe — wyrazy, wyrazenia, skroty;

— znaki ideograficzne — cyfry, liczby, litery;

— znaki ikoniczne — symbole graficzne, rysunki, fotografie;

— znaki foniczne — melodia [Baruk 2006, s. 65].

Sama reprezentacja wizualna badz pozawizualna nie wystarczy.
Trzeba jeszcze zbudowac zestaw asocjacji. Zatem zarzadzanie marka jest
umiejetnym wykreowaniem i zarzadzaniem symbolem oraz skojarzeniami,
jakie wywoluje on w $wiadomosci odbiorcow [Kleczek 2006, s. 12]. Podmio-
ty musza to czyni¢ w sposob swiadomy, przemyslany i konsekwentny.
Nalezy zauwazy¢, ze cztowiek mysli w sposéb abstrakcyjny. Suma wra-
zen docierajacych do niego za pomoca réznych zmystéw prowadzi do
wytworzenia okre$lonego wyobrazenia o danym produkcie. Stosowanie
marki jest zatem skrdcona i zastepcza wersja odzwierciedlajacq wszystkie
cechy i wlasciwosci danego wyrobu [Frackiewicz i in. 2004, s. 148]. Mozna
wiec powiedzie¢, ze marka tworzy okreslony wizerunek produktu,
a podmiot markujacy dany wyrdb musi zrobi¢ wszystko, aby wizerunek
ten byt w pelni pozytywny [Zawadzka 2006, ss. 19-20].

Istota wspolczesnie rozumianej marki jest zdolnos¢ do kreowania po-
zytywnych relacji z klientami, ktore beda przektadaty si¢ na utrzymanie
lub wzrost sprzedazy produktu markowego [Zurawik, Zurawik 1996,
s. 260]. W tym kontekscie marka traktowana jest, jako element przekazu
informagiji i dialogu z grupa docelowa. Taki zwigzek mozna wytworzy¢,
bazujac na pewnosci i zaufaniu konsumentéw, ze produkt spetni ich ocze-
kiwania i da gwarancje satysfakcji w przysztosci. Marki traktowane jako
zwiazek konsumenta z produktem staja si¢ symbolem stylu zycia i emo-
cjonalnych aspiracji konsumentdéw. Stad coraz czesciej marka postrzega-
na jest, jako nieodtaczna czes¢ wspotczesnego zycia i jest Scisle zwigzana
z konsumentem, bedac surogatem jego ambicji i marzen [Szulce, Janiszew-
ska 2006, s. 13].

W szerszym ujeciu marka jest prawnie chronionym instrumentem
wyroznienia si¢ od konkurencji poprzez system identyfikacji budujacy
relacje i zwiazki z klientem za pomoca jej unikatowej osobowosci, beda-
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cej potaczeniem wartosci funkcjonalnych oraz wartosci dodanych. Wize-
runek marki oraz doswiadczenie zwiazane z jej uzytkowaniem sa pod-
stawg identyfikacji marki przez konsumentéw [Urbanek 2002, ss. 39-44].
Podstawowymi elementami wizerunku marki sa:

— element poznawczy (kognitywny),
— element emocjonalny (afektywny),
— element behawioralny (konatywny) [Zyminkowski 2000, ss. 7-10].

Wizerunek marki jest oparty w znaczacej mierze na zbudowanej
przez jej wlasciciela tozsamosci. Poprzedza ona zawsze wizerunek marki
i jest szczegolnie wazny w pierwszej fazie kreowania marki. Kreowana
przez wiasciciela marki tozsamos$¢ oparta jest o pozadany sposéb jej po-
strzegania [Kall 2001, s. 25]. Mimo Ze tozsamos¢ przekazuje odbiorcy Sci-
Sle okreslone informagje, to jednak percepcja tych informacji przez poten-
gjalnych klientdow moze by¢ odmienna, gdyz maja oni rézne predyspozy-
cje intelektualne, zainteresowania i przekonania, ustalaja sobie wlasne
hierarchie wartosci i preferencje zgodnie z normami $rodowiska kulturo-
wego, w ktorym zyja [Kteczek 2006, ss. 15-18].

Podmioty walczg o silna i wyrazista marke budujac swoja tozsamos¢.
Wiedza doskonale, ze przemyslane dziatania moga przynies¢ znaczace
efekty w postaci przewagi konkurencyjnej (w umystach), mozliwosci
bazowania na renomie (czestsze wybory), osiaganiu profitéw (mniejsza
elastycznos¢ cenowa), fatwosci dziatania (wprowadzanie nowych pro-
duktow, intensywniejszej wspolpracy z otoczeniem oraz zmniejszeniu
ryzyka).

Jednym z gléwnych celow przedsiebiorstw jest budowa wizerunku
firmy i jej marki [Crowely 1991]. Rowniez taki sam cel stawiaja sobie
i inne podmioty funkcjonujace na rynku a takze indywidualne jednostki.
W tym celu wszyscy, ktorym nie obce jest postugiwanie si¢ instrumenta-
rium marketingu chetnie stosuja dostepne instrumentarium komunika-
cyjne: reklame, promocje, public relations oraz sponsoring. Ostatnio
zwlaszcza jeden z tych instrumentow — sponsoring, zyskat wielkg popu-
larnos¢ wsrdd osob zajmujacych sie marketingiem. Gtéwna determinan-
ta takiego zainteresowania jest dynamiczny wzrost rynkdw i panujaca
na nich konkurencja. Podmioty zmuszone zostaly do poszukiwania
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niestandardowych form oraz narzedzi komunikacji. Jednym z nich
jest wlasnie sponsoring, ktory na przestrzeni lat zyskat status odreb-
nego instrumentu komunikacyjnego obok reklamy, promocji sprzeda-
zy czy public relations umozliwiajacy podmiotom gospodarczym po-
przez zwigkszenie rozpoznawalnosci i znajomosci marki skuteczne
budowanie i zarzadzanie wiasnym wizerunkiem.

Genealogia terminu sponsoring siega kultury starozytnej z jezyka tacin-
skiego. Jako czasownik oznacza: ,uroczyscie przyrzekac, obiecywac, zobo-
wiazywac sie do czegos”. Rzeczownik ,sponsum” okresla uroczyste przy-
rzeczenie obietnicy, ugody oraz poreczenia [Sznajder 2008, ss. 214-215].
Obecnie uzywany jest termin angielski sponsoring (sponsorship), ktéry
rozni sie w znaczeniowo od tacinskiego rodowodu. Do jezyka niemiec-
kiego weszlo angielskie slowo ,sponsor” w nowoczesnym znaczeniu
stosunkowo pdzno, wraz z terminem sponsoring, charakteryzujacym
istote i cel dzialani, wspierajacych rézne dziedziny zycia [Polakowska-
Kujawa, Kujawa 1994, s. 9].

J.A. Meenaghan definiuje sponsoring, jako ,inwestowanie $rodkéw
finansowych lub rzeczowych w okreslong dziatalno$¢ w zamian za moz-
liwo$¢ wykorzystania tej dziatalnosci w celach komercyjnych [Meena-
ghan 1991, ss. 35-47]. M. Datko sponsoring okre$la sie dziatania finan-
sowe i gospodarcze firmy na rzecz osOb, organizacji lub instytucji,
wspierajace rézne dziedziny zycia spotecznie akceptowane (sport, kultu-
ra), niezaleznie od niej i niezwiazane bezposrednio z normalnymi jej
interesami” [Datko 1995, s. 5]. W. Lagae okresla sponsoring jako poro-
zumienie biznesowe pomiedzy dwiema stronami. Sponsor przekazuje
pieniadze, produkty swemu partnerowi, $wiadczy na jego rzecz ustugi
albo udostepnia mu know-how. W zamian za to sponsorowany oferuje
mu swoje prawa wraz z mozliwoscig utozsamiania sie¢ z nimi. Sponsor
moze je wykorzysta¢ w celach komercyjnych [Sznajder 2008, s. 216].

Reasumuja definicja podana w , Leksykonie marketingu” wydaje sie
by¢ najpelniejsza: Sponsoring — promocdji i — public relations, ktérego istotq
jest subsydiowanie waznych lub atrakcyjnych — z punktu widzenia —
image firmy — dziedzin zycia spotecznego: sportu, sztuki, kultury, nauki,
edukacji, ekologii itp. Wsparcie finansowe lub rzeczowe udzielane przez
sponsora jest ,naglasniane” w mass mediach i moze powodowac pozy-
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tywne skojarzenia miedzy dziataniami czy sukcesami oséb lub instytucji
sponsorowanych a sytuacja marketingowg firm sponsorujacych (donato-
row) [Leksykon marketingowy 1998, s. 232].

Od narodzin sponsoringu do obecnego rozkwitu minety prawie dwa
stulecia. Przyczyny funkcjonowania w obecnej rzeczywistosci i rozwija-
nia si¢ sponsoringu odnosza si¢ do konsumentéw, mediéw, podmiotow
oraz szeroko rozumianego otoczenia. Sponsorzy stosujacy sponsoring, za
najwazniejsze przyjmuja stworzenie wiasciwego obrazu wlasnego. Po-
nadto podmioty gospodarcze chca reklamowac¢ produkty w oryginalny
sposob, jak réwniez firmy stosujace sponsoring daza do ptacenia niz-
szych podatkow oraz przedsiebiorcy decyduja sie na sponsorowanie
roznych imprez, ktore bez ich pomocy finansowej nie moglyby by¢ zor-
ganizowane. Réznorodnosé rodzajéw oraz form sponsoringu zalezy od
liczby kryteriow podziatu (tab. 1).

Tabela 1. Rodzaje i charakterystyka sponsoringu

Podzial sponsoringu Rodzaje sponsoringu

Osobowy

Podmiot Instytucjonalny

Projektowy

Wylaczny

Liczba sponsoréw -
Co — sponsoring

Finansowy
Charakter Swiadczenia
Rzeczowy
sponsorowanego
Ustugowy
L L Imienny
Sposob ujawniania sponsora
Emblematowy
. Jednorazowy
Czas trwania
Dtugoterminowy
Krajowy
Zasieg geograficzny Zagraniczny
Miedzynarodowy

Zrédto: Opracowanie na podstawie A. Sznajder [2008, s. 228-240]; L. Stecki [2000,
s. 165-193].
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Za najwigksza zalete sponsoringu uwaza si¢ nieagresywny charak-
ter. W odréznieniu od innych form promocji sponsoring nie mowi w
sposob bezposredni o firmie i jej produktach, jako takich. Sponsor
wspiera co$, co jest bliskie otoczeniu, stajac si¢ tym samym przyjacie-
lem. Takie dziatanie skutkuje wieksza wiarygodnoscia oraz sympatia
ze strony odbiorcéw. Powszechnie uwaza si¢ sponsorow za pozytyw-
ne podmioty. Tym samym korzystaja oni na transferze tej pozytywnej
opinii. Najlepsze efekty sponsorzy osiagna, gdy bedzie istnial logicz-
ny constans pomiedzy sponsorem a sponsorowanym. Ponadto spon-
soring powinien by¢ wpisany w catoSciowa strategie biznesowa —
marketingowq przedsigbiorstwa. Nie moze stanowi¢ odrebnych i ode-
rwanych dziatan. Wykorzystanie potencjatu sponsoringu sklania do
spojenia go z pozostatymi instrumentami communication mix, co be-
dzie stanowilo spdjny i czytelny przekaz informacji sponsora w strone
odbiorcow — klientow (rys. 2).

Rysunek 2. Transfer wizerunku w wyniku dziatan sponsorskich

PONOWNY TRANSFER IMAGE

WIZERUNEK = IMAGE WYDARENIA
MARKI SPONSORA SPORTOWEGO
Bl —
TRANSFER IMAGE

Zrédto: G. Tribou [2004, s. 33].

Sita sponsoringu jest doceniana. Warto podac¢, iz w 2007 roku wy-
datki na sponsoring osiagnety wartos¢ 37 mld dol., a analitycy pro-
gnozuja, ze do 2010 r. suma ta wyniesie 43 mld dol. [Rybarczyk 2010,
s. 28]. Najwieksza popularnoscia w zakresie dzialan sponsorskich
przypada na sport. Mozna by sobie zada¢ pytanie, co sprawia, ze to
wlasnie sport géruje w dziataniach marketingowych nad innymi ob-
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szarami? Odpowiedz nie jest jednoznaczna. Mozna przypuszczac, ze
w gléownej mierze zawdzigcza to towarzyszacemu imprezom sporto-
wym przekazowi medialnemu oraz emocjom towarzyszacym kibicom
sportowym [Ries 2007, ss. 8-9]. Te emocje zwigzane ze sportem moz-
na scharakteryzowac poprzez pie¢ typow doswiadczen, ktére razem
stanowia pewna logiczna emocjonalng wiez. Sa to mianowicie: przy-
goda, przyjazn i solidarnosé, mozliwosc¢ identyfikacji, opieka i spokdj
ducha [Langae 2005, ss. 193-194]. Sport mozna rzec ma uniwersalny
charakter. Przenika wiele aspektéw ludzkiego zycia. Ma on swdj wy-
miar geograficzny (obecnos¢ réznych dyscyplin niemal na wszystkich
kontynentach), demograficzny (interesujq sie¢ nim zaréwno kobiety jak
i mezczyzni w réznym wieku) oraz socjokulturowy (traktowany jest,
jako sposdb spedzania wolnego czasu, styl zycia).

Promocja sportu stanowi osnowe komunikowania si¢ z rynkiem
tj. informowania go o zaletach danego produktu oferowanego przez
organizacje oraz naklaniania konsumentéw i posrednikéw do jego
zakupu [Klisinski 2008, s. 77]. W sporcie komunikat ma zazwyczaj
charakter emocjonalny. Zadaniem sponsora jest wykorzysta¢ emocje,
jakie towarzysza kibicom i poprzez wspolne uczestnictwo w waznych
dla nich wydarzeniach uwiarygodni¢ sie w ich oczach [Ries 2007,
ss. 8-9]. Skuteczno$¢ sponsoringu jest zalezna od stopnia zainteresowa-
nie nim trzech partneréow:

e Sponsora — przedsigbiorstwa stosujacego te forme promogji,
e Sponsorowanego — organizacji, ktora chce takiego partnera pozyskac,

e Mediow, ktore przekazuja relacje ze sponsorowanych imprez [Sznaj-
der 2008, s. 217].

Wzajemne zaleznosci miedzy partnerami trdjkata sa wielostronne,
a ich wspodtdziatanie odnosi sie do zasad: parytetu, korelacji, zaleznosci
oraz zakresu oddzialywania na sfere publiczna. Organizacje sportowe
oraz przedsigbiorstwa sa partnerami umowy sponsoringowej. Media
zwielokrotniaja efekty promocyjne dla sponsoréw, gdyz bez ich zaanga-
Zowania zainteresowanie biznesu sponsoringiem jest znikome.

Ze wzgledu na popularnos¢ sportu czesto wrecz traktuje sie za-
miennie terminy ,sponsoring sportowy” oraz ,marketing sportowy”.
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Przy czym nie sa one jednoznaczne. Pierwszy z termindéw traktuje
sport jako przejaw realizacji dziatan sponsoringowych. Gdy mowimy
o ,marketingu sportowym” to wéwczas sport stanowi priorytet dzia-
tan firmy — to podstawa dziatalnosci podmiotu.

Marketing sportowy nalezy rozumie¢ jako dziatania podejmowane przez
speqjalistow marketingu produktéw przemystowych i ustug, ktérzy wykorzy-
stuja sport jako instrument promocji produktéw i ustug. Te dziatania realizo-
wane sa poprzez sponsoring sportowy [http://www.marketingsportowy.pl/
2011/04]. Ta pierwotna definicja marketingu sportowego narodzita sie,
ale nie byta miata praktycznego zastosowania przez samych sportow-
cdw, ograniczala si¢ jedynie do przedsigbiorcow.

Wspolczesnie zakres marketingu sportowego jest wyznaczany przez:
e podmioty realizujace si¢ poprzez sport,
e podmioty oferujace produkty i ustugi zwiazane ze sportem
e oraz same organizacje sportowe.

Ten trygon marketingu sportowego ma podbudowe w definicji za-
proponowanej przez M. Shank, A. Evans oraz D. Shilbury pod koniec lat
dziewigecdziesigtych XX wieku. Wedtug niej jedna odnoge marketingu
sportowego stanowi wsparcie promocyjne ze strony sportu i widowisk
sportowych na rzecz obecnosci marek z ich reprezentacja w postaci pro-
duktow i ustug, ktore to pozwala na wyrodznienie si¢ przedsigbiorstwom
na wysoce konkurencyjnym rynku (tabela 2.).

‘Przykladem niech bedzie konsekwentnie realizowany program spon-
soringowy realizowany przez PKN Orlen, jako sponsora réznych im-
prez w tym miedzy innymi powotanej grupy ORLEN Team oraz im-
prez takich jak Platinum Rajdowych Samochodowych Mistrzostw Pol-
ski oraz Verva Racing Team.

Wedlug International Marketing Reports w roku 2007 w Europie
70% umow sponsorskich byto zwieranych na rynku sportowym, a ich
wartos$¢ stanowita 86% wydatkéow na sponsoring [Ries 2007, ss. 8-9].
Wartos¢ polskiego rynku szybko rosnie. Jesli w 2001 r. szacowano go
na ok. 200 mln zt, to dzis$ (2011 - przyp. autora) dochodzi juz do 2 mld
zt [Grzeszczak 2011, s. 52]. Firmy najchetniej decyduja sie na sponso-
rowanie wydarzen sportowych: meczéw, rozgrywek, mistrzostw.
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Wedlug najnowszych badan, taka wersje preferuje 69% polskich
przedsigbiorstw [Grzeszczak 2011, s. 53].

Tabela 2. Rodzaje imprez sportowych ze wzgledu na ich zasieg geograficzny

Typy imprez Charakterystyka Przyklad
sportowych
Wydarzenia Sa to wydarzenia sportowe o naj- Igrzyska Olimpijskie
Globalne wigkszym zasiegu, dotycza zazwy- | Mistrzostw Swiata (gtéwnie
czaj odbiorcow z calego Swiata pitka nozna)
Wydarzenia Imprezy przyciagajace swojg ranga | Mistrzostwa Europy
Miedzynaro- grupe kibicow z jednego lub wigcej | Copa America
dowe kontynentow Turniej Tenisowy Wimbledon
Wydarzenia Imprezy obejmujace jeden lub dwa | Super Bowl w USA
Narodowe kraje
Wydarzenia Mimo waskiego zasiegu cieszg sie Mecze Widzewa z Legia
Regionalne duzym zainteresowaniem w regio- | w Polsce
nach
Wydarzenia Duze regionalne zainteresowanie Derby Lodzi (Widzew
Lokalne vs. LKS)

Zrédio: Opracowanie na podstawie: K. Kropielnicki, H. Mruk, P. Matecki [2006, s. 86].

Niekwestionowanym liderem globalnego rynku sportu od dtugiego cza-
su pozostaje pitka nozna — az 38% wydatkéw na sponsoring sportowy. We-
dlug ankiety, ktéra przeprowadzil Barclays wsrdd 32 tysiecy fanow pitki
w 185 krajach, 49% z nich uwaza pitke nozna za najwazniejsza rzecz w ich
zyciu — wazniejsza niz rodzina [www.premierleague.com/2008/02]. Na
przyktad firma DHL oferujaca ustugi logistyczne zostata na najblizsze
trzy lata zostala nowym sponsorem pitkarskiego Manchesteru United
[http://www.devilpage.pl/

2011/04/.

Sponsorzy licza, ze zaufanie oraz lojalno$¢, jakim kibice sportowi
darza ulubiona druzyne badz sportowca przeniesie si¢ na lojalnosc¢
i zaufanie do ich marki. Sport sklania do miedzynarodowe zaangazo-
wania omijajac skutecznie wszelkie bariery kulturowe oraz jezykowe.
Rowniez w Polsce notowane sg podobne wyniki (rys. 3).
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Rysunek 3. Zainteresowanie Polakow poszczegdlnymi dyscyplinami sportu (w %)

E2007 B2010

Zrédto: A. Grzeszczak [2011, s. 52 [za:] ARC Rynek i Opinia.

Zadaniem sponsoringu jest wspomaganie osoby, organizacji czy
tez imprezy, najczesciej za pomoca $rodkow pienieznych i rzeczo-
wych lub ewentualnie za ustugi swiadczone przez naszego dobro-
czynce, aby zrealizowad wlasne zamierzenia marketingowe lub ko-
munikacyjne [Knecht 2005, s. 61]. Najczestszym takim zamierzeniem
jest kreowanie swojego image, poprzez asocjacje ze sponsorowanym
[Szymaniska 2005, s. 253]. Dazenie do uzyskania tzw. efektu aureoli
badz pod inna nawgq efektu halo, polegajacego na przenoszeniu pozy-
tywnych opinii i uczu¢ z podmiotu sponsorowanego na sponsora —
jego marke i produkty.

K. Skildum-Reid uwaza, ze nadszedt czas tzw. ,,sponsoringu ostatniej
generacji”, ktérego sita tkwi w zmianie podejécia, z ,,Co mozemy do-
sta¢?” na ,Co mozemy zaoferowac?” [Skildum, Ries 2009]. Sponsoring
ostatniej generacji opiera si¢ na zwigzku miedzy marka a jej klientem
docelowym poprzez przedkiadanie potrzeb klientéw nad potrzeby
sponsora — zapewnic¢ kontakt emocjonalny kibic — klient versus widowi-
sko sportowe — marka.
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Przykladem moze by¢ marka Red Bull, ktérej hasto wywotawcze
,Red Bull doda ci skrzydel” jest kierowane do ludzi lubiacych mocne
wrazenia i adrenaling. Wizerunek marki konsekwentnie budowany
przez lata opiera si¢ na asocjacjach ze sportami ekstremalnymi w tym na
sponsorowaniu imprez sportowych, zespoldw jak i pojedynczych za-
wodnikéw. Firma zatrudnia 6900 oséb w swoich oddziatach na catym
Swiecie, ktorzy odpowiadajq za organizacje ponad 30 réznych rodzajéw
imprez sportowych o zabarwieniu ekstremalnym.

Po raz pierwszy Red Bull zaistniat w 1995 roku jako sponsor grupy
Sauber w Formute 1, ktorej wierny jest zreszta do dzis. Na $wiecie mar-
ka sponsoruje indywidualnie okoto 5000 sportowcéw w tym wielu mi-
strzéw i posiadaczy $wiatowych rekordéw. Pod skrzydtami marki Red
Bull byli miedzy innymi Sebastian Loeb (mistrz swiata WRC), Travis
Pastrana (reprezentant freestyle motocross), Feliks Baumgartner (upra-
wiajacy BASE jumping), Sahun White (mistrz zimowych i letnich igrzysk
X- Games, zloty medalista Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Vancouver
2010 w Half —Pipe) oraz polscy sportowcy, w tym: Jarostaw Hampel (zu-
zel), Tadek Btazusiak (zawodnik enduro), Michat Kosciuszko (kierowca
rajdowy) oraz Adam Matysz.

Red Bull odnidst sukces miedzynarodowy, a wszystko to dzieki kon-
sekwentnej komunikacji marketingowej. Kreacja wizerunku marki Red
Bull na bazie asocjacji ze sportami ekstremalnymi spowodowata, zZe jej
wartos¢ wzrosta kilkudziesigciokrotnie od momentu pojawienia si¢ na
rynku. Réwniez w Polsce, jak wskazuja wyniki badan dotyczacych war-
tosci medialnej brandéw publikowanych przez Sponsoring Expert
w styczniu, lutym i marcu 2009, Red Bull znajdowat sie w pierwszej 20-
ce najbardziej medialnych marek.

Powszechnie uwaza sig, ze sponsoring moze mie¢ duzy wptyw na
kazda z reakcji konsumentow: poznawcza, uczuciowa i behawioralna.
Dziatania sponsoringu sportowego moga wywotac reakcje poznawcza
poprzez zwiekszenie Swiadomosci istnienia danej marki. Moga row-
niez wptywac na element uczuciowy — poprawic¢ lub zmieni¢ wizeru-
nek marki, wykorzystujac emocjonalne wigzi pomiedzy kibicami
a sponsorowana druzyna. Docelowym dzialaniem sponsoringu jest
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reakcja behawioralna — zwigkszenie sprzedazy, czyli zakup produktu
danej marki przez kibicow [Mason 2005].

Nalezatoby zadac sobie pytanie, w czym tkwi sita. Z badan przepro-
wadzonych przez FIND/SVP wynika, juz dzi$ nie wystarcza jedynie za-
reklamowac produkt czy to w formie prostej reklamy czy stosujac pro-
duct placement. Obecnie niezbedne jest stosowania bardziej wyrafino-
wanych form przekazu, ktérego naturalnym ttem sa emocje. Skutecznos¢
oraz efektywno$¢ dziatan wzrasta, gdy odbiorcy sa $wiatkami sukcesu.
Chodyzi tu o transfer emocji. Zachwyt, rados¢ oraz euforia to podwaliny
wywolujace przychylne skojarzenia w stosunku do eksponowanego
brandu.

Druga odnoga jest zestaw instrumentéw marketingu zwlaszcza
z obszaru promogji// komunikacji, ktére wspieraja przedsiewziecia spor-
towe i propaguja uprawianie sportu. I wreszcie trzecig jest dziatania
z zakresu ksztalttowania wizerunku oraz kultury organizacyjnej sygno-
wanych przez marke danej organizacji sportowej celem zdobywania wi-
dzow oraz zrddel finansowania.

Istniejg dos$¢ duze trudnosci zwiazane z oceng dziatann sponsoringo-
wych [por. Thjomoe, Olson, Bronn 2002]. Nie ma jednoznacznych
wskaznikéw oceny. Dominujaca grupe stanowia tu informacje uzyskane
z badan ankietowych [Datko 2003, ss. 133-169]. Wyniki uzyskane z ba-
dan pokazuja, ze sponsoring stanowi potezne narzedzie w dobie przesy-
tu tradycyjna reklama pozwalajace na wyrdznienie podmiotu na tle kon-
kurencji.

Czy sponsoring sprzyja zachowaniom zakupowym? Odpowiedz,
cho¢ nie wprost wskazuje, ze tak sponsoring ma silne oddzialywanie
na proces decyzyjny klienta. Wyniki badan prowadzonych przez
J. Hoek, P. Gendall, M. Jeffcoat oraz D. Orsman [Hoek i in. 1997] po-
kazuja, ze sponsoring nie wptywa w sposdb bezposredni na zwiek-
szenie zamiaru kupna produktéw sponsora. Przeciwny wynik daty
badania B. Harveya, M.S. Lee, D.M. Sandler oraz D. Shani [Harvey
iin. 2001]. Z kolei jak pokazuja wyniki badan J. Rybarczyk [Rybarczyk
2010, ss. 27-33] zamiar zakupu jest uzalezniony od narodowosci od-
biorcéw — klientdw, rozbieznosci moga wynikac¢ z odmiennosci kultu-
rowych. Niech za przyklad postuzy VISA. Firma ta od momentu za-
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angazowania sie w dziatania sponsorskie igrzysk olimpijskich odno-
towata trzykrotny wzrost udzialu w rynku. Podwoila sie¢ réwniez
liczba klientow, uwazajacych Brand VISA za najlepszy [Emeryt 2000].

Dynamika przeobrazen wspodtczesnego swiata, postepujace procesy
globalizacji rynkéw i zaostrzania walki konkurencyjnej na arenie mie-
dzynarodowej sprawiaja, iz przedsigbiorstwa staja w obliczu konieczno-
Sci zastapienia dotychczasowych ,strategii promocji” ksztattowanych
gtownie poprzez oddzialywanie jednokierunkowe, komunikacja marke-
tingowa — stanowiaca swoistego rodzaju proces interakcji i ,,dialogu”
pomiedzy przedsiebiorstwem a jego rynkiem docelowym [Kramer 2000,
s. 155]. Poprzez dziatania sponsoringowe firmy chca by¢ postrzegane
jako nowoczesne i godne zaufania. Licza réwniez, ze poprzez powiaza-
nie z podmiotem sponsorowanym pozytywne odczucia, jakim darza go
kibice, zostang przeniesione na nich [Quester 1998].
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Uwarunkowania klimatyczne a zréwnowazony
rozwdj spotecznosci lokalnych — w poszukiwaniu
wskaznikow zrownowazonego rozwoju gmin
uzdrowiskowych

Climatic conditions and the sustainable development of lo-
cal communities — In search of indicators of sustainable
development of wellness municipalities

Abstract: Concept and trend of thinking embedded in the idea of
sustainable development has become the impetus for making ob-
jective the description and measurement of elements widely un-
derstood-asset (including social) at the local level, with a view to
its use for building the sustainability of economic, social, natural
- or the cultural climate at the local level. The examples given
above - Polish and American - show that it is possible to build for
the Polish conditions compromising system of indicators of sus-
tainable development combining the simplicity and transparency
of the Sustainable Seattle project with a slightly wider frame em-
bracing the idea of environmental governance (which is the idea
of Borys T.), which is a favorable circumstance for wellness mu-
nicipalities. At this stage we have reached a point that the idea of
the Association of Polish Cities, the concepts of copyright T. Borys
and constructive discussion of the societies connected wider with
Polish science should be the guarantee of building the construc-
tion of a rational for assessing sustainability of local communities
- local municipalities.
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1. Wprowadzenie

Poczatek drugiej dekady XXI wieku jest momentem, w ktérym mamy
do czynienia z koniecznoscia przewartosciowania spojrzenia na rozwoj
spoteczno-ekonomiczny gospodarek narodowych i ich elementow skia-
dowych, co wynika z nastepujacych przestanek:

a) Postepujaca degradacja srodowiska naturalnego spowodowata, iz
problem gospodarowania $rodowiskiem i jego ochrony sprowadza sig
poszukiwania skutecznych sposobdéw dostosowania rozwoju spoteczno-
gospodarczego do $srodowiska — podejscie to artykuluje koncepcja zrow-
nowazonego rozwoju,

b) Stopniowe uzyskiwanie pelnego obywatelstwa przez mniejsze
komponenty panstw (regiony i mniejsze jednostki samorzaddéw teryto-
rialnych) i ich wptywu na kierunki rozwoju gospodarczego — co uwi-
dacznia si¢ w polityce regionalnej Unii Europejskiej (a takze w koncepgji
Europy ojczyzn).

W ramach problematyki zwigzku miedzy obecnym i przysztym sta-
nem $rodowiska naturalnego a rozwojem spoteczno-ekonomicznym
miesci sie¢ rowniez zagadnienie zmian klimatu i jego wptywu (lub praw-
dopodobienstwa wptywu) na koszty rozwoju gospodarczego — na co
znaczacy wplyw miaty zarédwno opracowany pod egida ONZ Raport
Brundtland z 1987 r. (Our Common Future) oraz przygotowany na zle-
cenie rzadu brytyjskiego tzw. Raport Nicholasa Sterna z 2006 r.

Koncepcja zréwnowazonego rozwoju kfadzie silny nacisk na stoso-
wanie zasady uspolecznienia (partycypacji) co jest mozliwe poprzez sku-
teczny wptyw zbiorowosci lokalnych (obywateli) na proces planowania
i podejmowania decyzji. Oznacza to, iz rozwdj ekonomiczny obszardéw,
dla ktérych czynniki klimatyczne (bioklimatyczne) maja zasadnicze zna-
czenie, musi by¢ odpowiednio skorelowany z ich obecnym i przysztym
stanem, a klimat musi by¢ odpowiednio wyartykutowany i uwzglednio-
ny w planach rozwoju.

Dla gmin uzdrowiskowych, ktdre z jednej strony sa normalnymi jed-

nostkami samorzadu terytorialnego (JST) Polski, a z drugiej zas podlega-
ja specjalnemu ustawodawstwu [Ustawa o lecznictwie uzdrowisko-
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wym..., 2006], zagadnienie artykulowania oraz , wyceny” czynnika kli-
matu w pomiarze zréwnowazenia jest niezwykle istotne, co bedzie
przedmiotem dalszych rozwazan.

2. Klimat a gmina uzdrowiskowa - konceptualizacja
problemu

Klimat i kazdorazowa jego trwata zmiana wywoluje dwa rodzaje
skutkéw - a) spoleczno-gospodarcze odbijajace si¢ na ekonomice kraju
i b) medyczno-lecznicze, ktore sa pochodng zmian wlasciwosci klimatu
i to te wlasciwosci maja decydujacy wplyw na warunki klimatyczne
uzdrowisk. W praktyce dla gmin uzdrowiskowych oznacza to koniecz-
nos$¢ sporzadzania , operatéw uzdrowiskowych” zawierajacych szczego-
towy opis warunkéw klimatycznych [por. Operat uzdrowiskowy uzdro-
wiska Swinoujécie, 2006, ss. 74-76].

Rekapitulujac, na mozliwosci lecznicze uzdrowisk — przyjmujac do-
tychczasowe ich uzaleznienie od warunkéw klimatycznych, wplyw maja
i beda miaty nastepujace elementy:

— wslonecznienie i zachmurzenie (warunki insolacyjne — minimum

1500 godzin/rok),

— temperatura i wilgotno$¢ powietrza,
— opady i zjawiska atmosferyczne,

— wiatry,

— warunki bioklimatyczne.

W élad za tym uwidacznia si¢ problem pomiaru oceny leczniczych
zasobow klimatu (wlasciwosci leczniczych) w ramach zmieniajacych sie
warunkéw srodowiskowych i idac dalej, wyceny tych zasobéw w ra-
mach oferowanych produktow uzdrowiskowych. Jak skomplikowane
jest powyzsze zagadnienie $wiadcza ustalenia konicowe zespotu ba-
dawczego Polskiej Akademii Nauk badajacego wtasciwosci lecznicze
uzdrowiska Swinoujécie [Wtasciwosci lecznicze klimatu uzdrowiska
Swinoujscie, 2008]. Autorzy stwierdzaja, co nastepuije:
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wycena leczniczych zasoboéw klimatu skutkuje potrzeba analizy ro-
dzaju i natezenia réznych bodzcéw pogodowych, ktore oddziatuja na
organizm czlowieka pozytywnie lub negatywnie,

pod wplywem bodzcéw klimatycznych zachodza w organizmie
cztlowieka zmiany czynnos$ciowe, metaboliczne i morfologiczne,
zwlaszcza gdy mamy do czynienia z bodZcami o silnych natezeniach,
ktore przekraczaja zdolnos¢ organizmu do zachowania rownowagi
psychofizycznej

to przede wszystkim bodzce klimatyczne wykorzystywane sa w pro-
cesie lecznictwa uzdrowiskowego w postaci takich form, jak: heliote-
rapia, aeroterapia, kinezyterapia [Wlasciwosci...op. cit., ss. 6-7].

Pomiar zrownowazenia (zréownowazonego rozwoju) na poziomie re-

gionalnym lub gminy jest szczegolnie wazne z dwdch powodow:

a)
b)

ze wzgledu na stopien uspotecznienia (partycypacji) oraz
ze wzgledu na konstrukcje miernikdw (wskaznikdw) rozwoju regio-
nalnego.

Ponadto powinny one charakteryzowac sig, jak stusznie zauwaza

B.M. Dobrzanska, nastepujacymi cechami:

posiadaja zdolnos¢ do reprezentatywnego i zréwnowazonego od-
zwierciedlania fundamentalnych aspektéw trwatosci (lub nietrwato-
$ci) kulturowej, ekonomicznej, ekologicznej, klimatycznej oraz
zwiazkow miedzy nimi;

sa naukowo uzasadnione;

posiadaja prosta konstrukgje i fatwos¢ interpretacji;

posiadaja odpowiednia czutos¢;

wykazuja zdolno$¢ do ukazywania trendow rozwojowych,

istnieje wartosci progowa, dzigki ktdrej mozna oceni¢ dystans miedzy
stanem aktualnym a pozadanym (miedzy nietrwatoscia a trwatoscia);
opieraja si¢ na ogolnie przyjetych standardach;

wystepuje tatwos¢ dostepu do informacji przy rozsadnej relacji ko-
rzysci do kosztow;

mamy do czynienia z odpowiednig jako$cia danych;

sa regularne uaktualniane w oparciu o wiarygodne procedury;
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— sa weryfikowanie i doskonalone wraz ze zmianami potrzeb ludzkich,
postepem w rozumieniu istoty trwatego rozwoju;
— ida w $lad za postepem nauki, zmianami technologicznymi, rosna-

cymi zdolno$ciami pomiaru [Dobrzanska 2007, s. 133].

Tworzenie systemow wskaznikéw zrownowazonego rozwoju powo-
dowato powstawanie szeregu trudnosci interpretacyjnych i metodolo-
gicznych, jednak najwieksza bolaczka jest agregacja wskaznikow zrow-
nowazonego rozwoju, jako iz wskazniki srodowiskowe i spoteczne rzad-
ko sa wyrazane w postaci jednego zagregowanego indeksu. Istnieja pro-
by budowania indeksu zagregowanego, chociaz jest swoistym paradok-
sem, ze wskazniki zagregowane ,skrywaja” systemowa kompleksowosc,
a ta jest zasadnicza ideq zréwnowazonego rozwoju, dodatkowo pojawia
si¢ trudnos¢ w okresleniu wag wskaznikéw czastkowych. Dla jednostek
samorzadu lokalnego — gminy uzdrowiskowe — istotne jest aby pomia-
rem zostaly objete najwazniejsze sfery funkcjonowania spotecznosci —
ekonomiczna, spoteczna, kulturowa, przyrodniczo-klimatyczna, prze-
strzenna i instytucjonalna.

3. Systemy wskaznikdéw zrownowazonego rozwoju
na poziomie lokalnym - préba oceny

3.1. Projekt Sustainable Seattle

Drugi ,Szczyt Ziemi” w Rio de Janeiro (czerwiec 1992) uruchomit
szereg oddolnych inicjatyw tworzenia lokalnych Agend 21 i budowy sys-
teméw wskaznikéw zréwnowazonego rozwoju. Z powstatych w takich
panstwach jak: Kanada, Australia, Wielka Brytania i USA rozwigzan
najwigksze uznanie zdobyt Projekt Sustainable Seattle zapoczatkowany
w 1991 r., kiedy to powstat Task Team of Sustainable Seattle. Jego bez-
sprzeczna zaletg jest — biorac pod uwage, iz uwzglednia wymierne
aspekty ekonomiki, zycia spotecznego i srodowiska — dobrze skonstru-
owany proces selekcji wskaznikow, co spowodowato przyjecie Projektu
jako wzorca odniesienia w spotecznosciach lokalnych innych panstw.
Nie bez znaczenia jest réwniez relatywnie skondensowana liczba
wskaznikéw — z 99 zaproponowanych poczatkowo ograniczono ich ilos¢
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do 40 zgrupowanych ostatecznie w 4 kategoriach. Kazdy wskaznik jest
zdefiniowany, precyzyjnie opisany, zinterpretowany, zastosowano opis
powigzania wzajemnego wskaznikéw, podlega modyfikacjom i ewalu-
acji. Ponizej przedstawiono najciekawsze, wydaje sie iz niezwykle aktu-
alne dla Polski, przyktady wskaznikow czastkowych.

Tabela 1. Wybrane wskazniki Systemu Sustainable Seattle

Sfera Wskaznik
Srodowisko — Liczba dni z dobrg jakosciag powietrza
(ogotem 6 wskaznikéw) — Loso$ w lokalnych ciekach wodnych

— Réznorodnoéé biologiczna gatunkéw w regionie
— % ulic przyjaznych przechodniom w Seattle

Populacja i zasoby Zuzycie energii odnawialnej i nieodnawialnej per capita

(ogotem 8 wskaznikow) Uzytkowanie ziemi per capita (osiedlowa, pod transport,
obszary chronione)

Gospodarka — Zalezno$¢ gospodarki od lokalnych zasobow

(ogotem 8 wskaznikéw) — % dzieci zyjacych w biedzie

— Wydatki na ochrone zdrowia per capita
— % zatrudnionych u 10 najwazniejszych pracodawcow

Kultura i spoteczenstwo | — Ilos¢ godzin tygodniowo poswieconych sztuce w szko-

(ogotem 18 wskaznikéw) fach podstawowych i $rednich,

— % miodziezy uczestniczacej w dziatalnosci spotecznej

— % absolwentéw szkoty podstawowej ktorzy koncza
szkote wyzsza

— Wskazniki uzytkowania bibliotek i osiedlowych osrod-
kéw kultury

— Udziat publiczny w sztuce,

- % populacji uczestniczacej w wyborach lokalnych

— Subiektywne poczucie dobrobytu

Zrédto: Indicators for Sustainable Community 1998, Sustainable Seattle, Seattle 1998.

Przeglad niektdrych wybranych wskaznikoéw pokazuje preferencje
samorzadu lokalnego w ocenie na swoim poziomie rozwinietego spote-
czenstwa postindustrialnego — stad ogromny nacisk na kulture i spote-
czenstwo (18 wskaznikéw na ogdlna liczbe 40), dos¢ interesujaca jest
paleta wskaznikéw bezposrednio lub posrednio zwigzanych z oczeki-
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waniami gmin uzdrowiskowych (np. czysto$¢ wod mierzona przebywa-
niem w nich tososi, w Polsce taka ryba — podobnie jak w angielskiej Tamizie
— moze by¢ pstrag, ulice przyjazne przechodniom — koncepcja wdrazana
w Swinoujéciu poprzez wylaczenie czeéci ulic z ruchu samochodowego,
dbalos¢ o obszary chronione — newralgiczny punkt wszystkich uzdrowisk).
Reasumujac Projekt Sustainable Seattle, po pewnych modyfikacjach mégtby
by¢ zaadoptowany do oceny zréwnowazonego rozwoju gmin w Polsce
i z jednoczesnym wyartykulowaniem specyficznych, zaleznych od stanu
$rodowiska i klimatu, cech gmin uzdrowiskowych.

3.2. Rozwiazania polskie - projekt dla Systemu Analiz
Samorzadowych

W latach 2007-2008 z inicjatywy Zwigzku Miast Polskich (ZMP) dla
potrzeb Systemu Analiz Samorzadowych (SAS) opracowana zostata kon-
cepcja wskaznikéw zréwnowazonego rozwoju. Oredownikiem i twdrca
systemu jest T. Borys, a jego koncepcja odnosi si¢ wylacznie do szczebla
gminy [por. Borys T. (red) 2005]. Zasadnicze przestanie Projektu to:

— Dostepno$¢ - architektura i system wskaznikéw sa dostepne dla
wszystkich gmin w Polsce — strona internetowa SAS,

— Usystematyzowanie — dla potrzeb wyliczania odpowiednich wskaznikéw
wykorzystuje si¢ dane z Bazy Danych Regionalnych oraz bazy SAS,

— Mozliwos¢ porownywalnosci gmin wzgledem siebie,

— Przyjecie 3-elementowej architektury wskaznikéw — koncepcja 3 fadow
(Srodowiskowo-przestrzennego, gospodarczego i spotecznego) z wy-
odrebnieniem w ramach kazdego z tadow dziedzin — ogoétem 3 x 10
dziedzin,

— Przyjecie dla celéw poréwnawczych podzialu wszystkich gmin
w Polsce na 4 kategorie — miejskie, miejsko-wiejskie, wiejskie i miej-
skie na prawach powiatu.

Szczegdtowa analiza systemu wskaznikdow w ramach poszczegol-
nych fadéw, patrzac przez pryzmat Projektu Sustainable Seattle, prowadzi
do nastepujacych wnioskow:

a) System jest nadmiernie rozbudowany — konstrukcja dla potrzeb 30
dziedzin odpowiednich wskaznikéw spowodowata powstanie ich
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b)

d)

wielkiej ilo$ci — to co dla Projektu Sustainable Seattle jest zaleta (ogra-
niczona ilo$¢, przejrzysto$¢ i kompatybilno$¢ wskaznikéw) tu stato
si¢ wada — konieczno$¢ 2-stopniowej gradacji wskaznikow — od tzw.
dtugiej listy (ok. 3 x 80 wskaznikow) do krotkiej listy (po 20 wskazni-
kéw o ,najwyzszym potencjale wyjasniania”);

Sama konstrukcja wskaznikéw moze budzi¢ watpliwosci (np.
wskaznik zuzycia energii na 1 rodzine (gospodarstwo domowe)
liczony w megawatogodzinach (MWh) lub powierzchnia zielericow,
zieleni ulicznej i osiedlowej w ha/l mieszkanca itd.), Odnosi si¢ wra-
zenie, niezaleznie od ogromnego wkladu pracy nad budowgq syste-
mu, pos$piechu w jego zakonczeniu, czego potwierdzeniem sa znaki
zapytania przy niektorych wskaznikach, podobnie przedstawia sie
sprawa nazewnictwa wskaznikdw bazujaca na specyficznym jezyku
budzetu panstwa lub ordynacji podatkowej — przykladowo stosowa-
nie terminu ,Naklady majatkowe na...”;

Generalnie — jak juz wspomniano wczesniej — koncepcja miasta Seat-
tle odzwierciedla oddolne myslenie w kategoriach spoteczenstwa
postindustrialnego, natomiast koncepcja SAS jest wiwisekcja spote-
czenstwa obywatelskiego na dorobku (przypomnijmy, iz niezaleznie
od punktu startowego w procesie przechodzenia do gospodarki ryn-
kowej, Polska jest pod wzgledem znaczenia ekonomiczno-
-spolecznego 6 gospodarka w Unii Europejskiej) — czego dowodem
jest chociazby nadmierna che¢ wiedzy o wielu wskaznikach bazuja-
cych na budzetach gminnych. Zauwazmy, iz w systemie wskaznikéw
Projektu Sustainable Seattle nie ma odniesiert do budzetu miasta, co
mogloby sprawia¢ mylne wrazenie, iz miasto Seattle nie ma budzetu.
I odwrotnie, przy analizie wskaznikéw tadu spotecznego w polskiej
gminie nie dowiemy si¢ o wstydliwym poziomie biedy — nie ma np.
wiedzy o ilosci ubogich dzieci korzystajacych z darmowych positkow
w szkotach miejskich i wiejskich (o ile w szkotach fizycznie positki sq
wydawane), co jest dla naszego kraju doniostym problemem spo-
fecznym.

Summa summarum, o ile przy istniejacych trudnosciach merytorycz-
no-metodologicznych, na bazie Sustainable Seattle jest mozliwe zbu-
dowanie zagregowanego miernika (wskaznika) zréwnowazonego
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rozwoju, to przyjete rozwiazania polskie czyni ten postulat prak-
tycznie niemozliwy do urzeczywistnienia — pytanie: jak zbudowac
ranking gmin pod wzgledem stopnia zréwnowazonego rozwoju (al-
ternatywny PKB gminy), gdy jest mozliwe sporzadzenie rankingu
gmin ze wzgledu na kryterium dochodow wtasnych.

4. Podsumowanie i dyskusja

Koncepcja i nurt my$lenia osadzony na idei zréownowazonego roz-
woju stata si¢ impulsem do obiektywizacji opisu i pomiaru elementow
szeroko rozumianego kapitalu (w tym spotecznego) na poziomie lokal-
nym, z mysla o jego wykorzystaniu do budowy trwatosci ekonomicznej,
spotecznej, przyrodniczo-klimatycznej lub kulturowej na poziomie lo-
kalnym. Przytoczone przyklady — polski i amerykanski — pokazuja, iz
mozliwe jest zbudowanie dla warunkéw polskich kompromisowego
systemu wskaznikéw zréwnowazonego rozwoju laczacego prostote
i przejrzystos¢ projektu Sustainable Seattle z nieco szerszym ujeciem za-
gadnien fadu srodowiskowo-przestrzennego — idea T. Borysa — co jest
okolicznoscia korzystna dla gmin uzdrowiskowych.

Na obecnym etapie doszlismy do takiego punktu, iz pomyst Zwigzku
Miast Polskich, koncepcje autorskie T. Borysa oraz konstruktywna dys-
kusja srodowisk szeroko rozumianej nauki polskiej powinny beda re-
kojmia budowy racjonalnego systemu oceny zréwnowazonego rozwoju
spotecznosci lokalnych — gmin samorzadowych.
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Marketing of sport is not only about sportsground
equipment and facilities, but mailny about people

Marketing sportowy to nie tylko marketing produktéw i
urzadzen, ale marketing ludzi

Streszczenie: Marketing tradycyjny wykorzystuje klasyczne narzedzia,
m.in. koncepcje 4P (produkt, cena, miejsce, promocja). W artykule przed-
stawiono koncepcje dla marketingu sportowego, tzn. prezentacje poszcze-
gblnych elementéw mieszanki marketingowej w aspekcie sportowym.

Autor zwraca uwage na istotng role aktywnego zaangazowania si¢ lokal-
nych autorytetéw, w szczegoélno$ci wladz samorzadowych, w procesy
wspomagania rozwoju i poprawy wizerunku miasta poprzez sport. Bez
wsparcia wladz, efekty w zakresie promowania miasta przez sport sg zni-
kome. W miescie trzeba stworzy¢ odpowiedni klimat dla sportu. To moze
da¢ wymierne korzysci dla miasta.

Abstract: The traditional marketing uses classical tools, such as
conception 4P (product, price, place, promotion). This paper pre-
sents a concept for a sport marketing, ie the presentation of the
various elements of marketing — mix in sport aspect.

The author draws attention to the importance of active involve-
ment of local authorities, especially local government, the proc-
esses supporting the development and improvement of the city’s
image through sport. Without the support of the authorities, the
effects of promoting the city through sport are negligible.

The city must create the right atmosphere for sport. This can give
tangible benefits for the city.
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We have to use marketing tools well and suitably — I mean the 4P
(product, price, place, promotion) to make marketing efficient. It serves
both for the product and service. This is not a problem nowadays. Tour-
ist center, hotels, sanatoria and sports centres offer their own
PRODUCTS - their services or their products. They offer also sport ac-
tivities, locomotive activities, fitness ones, products for sports nutrition,
relax and rest activities, competitions and events. They offer them for
a definite PRICE — which is not a problem. The prices are adequate and
of course, those who provide services have a requirement for a reward.
They offer discounts, combined prices, different ones etc. PLACE — place
of distribution. The town has enough sport centres, enough places for
rest and relax, nearby beaches suitable for water sports and sea used for
marine ones, it has a duality accommodation base, enough sanatorium
and treatment facilities, a lot of catering enterprises and sufficient infra-
structure. PROMOTION — communicative mix. There seem to be a few
topics to think of. Communicative mix (former known as promotion mix)
includes a few factors which share on the fact how the future clients will
be informed aboud our products and how we can attract them to visit
our venues [Kotler, Armstrong 2003, ss. 56—58].

The first factor is advertising. Generally advertising is a kind of paid
form of impersonal mass communication, presentation of ideas, products
and services. It is necessary to use promotion of sport centres, eventually
sports themselves because this is the only way how people get to know
them. It do not have to be expensive one on television or radio — even
these two are very efficient for big teams — but it can be billboards, dash
sign, in the cinamas or on-line on the Internet, e.g. town or sports centres
web pages.

The second factor is support of sale — sale promotion. Its main impor-
tance is increasing the turnover by short term stimuli. Those are various
small gifts and presents with name or offer of sports centres connected
with towns, various loyalty programmes (for regular guests and sport
teams who repeat their visits ), discount coupons to sports facilities en-
closed to newspapers or sport magazines and last but not least exhibi-
tions and trade fairs connected with sports where on the same stall can
be presented materials both of the town and sports centres together.
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Public relations are the third factor. Public is a very important factor in
communication. If they are well informed (e.g. citizens, towns, offices,
banks, insurance offices or delivery companies) about the offer of sports
centres and their qualities they will promote them further. Sports centres
and town can use press conferences, e.g. in an event of opening some
sports grounds or their reconstruction (news, press office — the editors
articles, advertorial — paid adverts, mass media partnership), arranging
various trainings and conferences, sports events, sponsoring (company
donations) and lobbing — there a town can help with holding some large
sports events for the town or region. There we can apply so called am-
bassador programme — using of a well know person or his or her face
and journalists publish that with pleasure. We can use internal PR, e.g.
prepare an open door day in a sports centre, have on own Skype, ICQ
and Facebook [Saunders, Kotler, Armstrong, Wong 2010, s. 75-91].

The fourth factor is the direct marketing. It is a straight contact od
sports centres to their customers, e.g. in a form of a dialogue with sports
clubs, associations and federations with the help of on line marketing,
the database on the Internet, interactive television, teletext and SMS.

We could also use other factors of communicative mix such as creative
publicity. We can create “a story” of a sports centre or history of sport in
a town or a local sportsman in connection with a town. We can use sports
events and experiences (event marketing) hold in a town — sports matches,
sport shows, festivals and competitions. The more — the better. They have
an aim to evoke psychological and emotional impulses — I will remember
the event, the town and the venue. Viral marketing — we can use a mes-
sage which is so important to persons on the Internet that they will re-
send in further, including some information of sports equipment, staff,
how we liked it there, what we enjoyed etc.

The last factor is product placement — intended and pair service placed
into an audiovisual piece of work with the purpose of its promotion, e.g.
computer games focused on sport (shooting range, football or ice hockey
matches) or in films which can be made in a particular sports centre of
a town etc.

People — are a very important marketing tool as well. Both the em-
ployees of sports and relaxing facilities and their managers, employers
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and owners. The managers deal with its equipment and manage such ven-
ues. They should have a vision and conception what they will provide and how
— what ways will they use and where the venue will lead. Trainers,
physiotherapists and instructors are those who make their own activities,
lead lessons and trainings. The role of those is clear but I would like to
mention another group of employees whose role has not been appreci-
ated yet but has a rising importance in the framework of sports activities.
They are sports animators, sport instructors [ Lauterborn 1990, s. 44].

The role of an animator is to egg on activity, motivate the guests and
client to visits and use of sports attractivities. He or she is a person who
should create an interest about a sport activity and a desire to try it. One
example of all — there exit more than 38 swimming pools and makes
a decision to provide a new attractions. A hotel has over 600 accommo-
dated guests and makes a decision to provide a new attraction — hydro
cycling (you ride on a bicycle placed in a pool so you ride under the wa-
ter). They employ an animator, buy the bikes — the equipment and mar-
keting department makes a poster and put it in front of the pool a day
before the action. The results? — only one guest. Why? A moment of ac-
tive stimulus, a moment of motivation is missing. Animator must per-
suade people, ask them to come, prepare activities, competitions etc. One
poster is not enough. This example shows that it is not enough to have
amodern equipment and make advertisement but the importance of
people is necessary.

Further marketing tools are PACKAGING a PROGRAMMING. These
are special “packages with programmes” for sportsmen and especially
for sport teams. If we want to attract sport teams to our town we should
offer them something more than only equipped sports centres. As an
active football trainer I knot that I will travel with my team to a venue
which offers some other services to team than to an individual customer.
The “package” contains accommodation and catering services, admis-
sions to sports centres but e.g. relax activities with group discount ad-
vantage. These “packages for sports activities should be a standard offer
not only of accommodation venues in a town but also of sports centres and
information ones as well [Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, ss. 45-52].
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Very important “P” is also PARTNERSHIP — cooperation of individ-
ual subject in a town. If we want to attract sportsmen to a town all its
organizations have to cooperate. Town — town hall or municipal author-
ity, sports centres, sports club and accommodation and catering venues,
tourist organizations and local press. The cooperation could be in the
tield of holding sports competitions, collective marketing, co- financing
sports activities, informing citizens etc.

From new marketing tools I would like to mention — “Political
Power”. The most important help is provided by active work of munici-
pal authorities. Politicians could support some individual sports activi-
ties, competitions, friendly matches etc. show their interest, supply fi-
nancial benefits or organize them, reward them and enounce the best
sportsman of a town. Active participation at these activities can be an
example for many people and can influence them in their decisions. Im-
age “This town likes sport” or “Sport succeed in this town” is the best card
for inviting and trapping sports activities to town [Moudry 2010, s. 27].
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Abstract: On the 18" of April 2007 the Executive Committee of
the Union of European Football Association (UEFA) decided to
award the organization of European Football Championship -
UEFA EURO 2012 to Poland and Ukraine. Through infrastructure
modernization, excellent organization of the tournaments, image
actions and social activity we will achieve the effect of the image
change of our countries in Europe and in the world.

1. Wprowadzenie

Wiosna 2003 wstepna koncepcje zorganizowania ME na Ukrainie po
raz pierwszy publicznie zaprezentowat prezes Ukrainskiego Zwiazku
Pitki Noznej (FFU) Hryhorij Surkis. Uznat on jednak, iz sama Ukraina nie
ma zbyt wielkich szans na przyznanie tak wielkiej imprezy, przekonat
wigc do swojego pomystu wladze Polskiego Zwigzku Pitki Noznej
(PZPN) i 27 wrzesnia 2003 doszlo we Lwowie do podpisania umowy
o wspodtpracy miedzy PZPN i FFU. Podpisano tam trzy dokumenty:
uchwale o wspdlnej organizacji Euro 2012, piecioletnia umowe o wspdt-
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pracy miedzy federacjami oraz listy z prosba o poparcie staran do ow-
czesnych prezydentow obu panstw: Aleksandra Kwasniewskiego
i Leonida Kuczmy. Po ponad trzyletnich przygotowaniach, wspdlna mi-
sja zakonczyta si¢ pelnym sukcesem. W dniu 18 kwietnia 2007 r. Komitet
Wykonawczy Europejskiej Unii Pitkarskiej (UEFA) podjat decyzje
o przyznaniu Polsce i Ukrainie praw do organizacji Mistrzostw Europy
(ME) w Pitce Noznej UEFA EURO 2012. Decyzji tej towarzyszyly w Pol-
sce i na Ukrainie oczekiwania, Ze organizacja tak znaczacej miedzynaro-
dowej imprezy sportowej przyczyni si¢ m.in. do wzrostu zainteresowa-
nia Polska i Ukraing zarowno ze strony inwestoréw, jak i turystow oraz
przyspieszenia rozwoju gospodarczego obydwu krajow. Doswiadczenia
zwiazane z organizacja Letnich Igrzysk Olimpijskich w Barcelonie
w 1992 r. wskazuja, ze impreza sportowa o wymiarze miedzynarodo-
wym moze mie¢ znaczacy — pozytywny wplyw na naplyw turystow
w horyzoncie wielu lat po zakonczeniu imprezy. W latach 19862000
liczba turystow zagranicznych odwiedzajacych Barcelone w ciagu roku
podwoita sig, osiagajac poziom 3,5 mln oséb, do czego przyczynity sie
wzrost rozpoznawalnosci miasta oraz szybki rozwdj bazy turystyczne;.
W analizowanym okresie liczba miejsc noclegowych w hotelach wzrosta
trzykrotnie. W efekcie, IO w Barcelonie sg czesto przywotywane jako
przyklad dobrego wykorzystania potencjalu dla rozwoju ruchu tury-
stycznego, ktory tkwi w imprezach sportowych o wymiarze miedzyna-
rodowym (, efekt barcelonski”).

2. Historia Mistrzostw Europy w pitce noznej mezczyzn

Poczatkowo byla to dos¢ skromna impreza — w 1960 r. na pierwsze
zaproszenie do wziecia udzialu w Pucharze Narodéw Europy, jak wow-
czas nazywano mistrzostwa, cze$¢ druzyn w ogdle nie odpowiedziata.
Obecnie to ogromna impreza sportowa, jedna z najwazniejszych w ka-
lendarzu wszystkich fanéw footballu. Pierwsze mistrzostwa w 1960 r.
odbyly sie we Frangji. Do finatéw dostaly sie Francja, Czechostowacja,
Jugostawia i ZSRR. Mistrzem Europy zostat ZSRR, kolejne miejsca zajety
Jugostawia, Czechostowagcja i Francja. Mistrzostwa Europy w Pitce Noz-
nej odbywaja sie od tego czasu co 4 lata. Gospodarze Mistrzostw Europy
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w kolejnych latach to: 1960 — Francja, 1964 — Hiszpania, 1968 — Wlochy,
1972 — Belgia, 1976 — Jugostawia, 1980 — Wiochy, 1984 — Francja, 1988 —
RFN, 1992 — Szwecja, 1996 — Anglia, 2000 — Belgia & Holandia, 2004 —
Portugalia, 2008 — Austria & Szwajcaria, 2012 — Polska & Ukraina. Zwy-
ciezcy Mistrzostw Europy to kolejno: 1960 — ZSRR, Jugostawia 2:1, 1964 —
Hiszpania, ZSRR 2:1, 1968 — Wtochy, Jugostawia 2:0, 1972 — RFN, ZSRR
3:0, 1976 — Czechostowacja, REN 2:2, 1980 — RFN, Belgia 2:1, 1984 — Fran-
¢ja Hiszpania 2:0, 1988 — Holandia, ZSRR 2:0, 1992 — Dania, Niemcy 2:0,
1996 — Niemcy, Czechy 2:1, 2000 — Francja, Wiochy 2:1, 2004 — Gregja,
Portugalia 1:0, 2008 — Hiszpania, Niemcy 1:0 [http://www.historia
UEFA.com].

3. Wybdr miast gospodarzy EURO 2012

Polska zglosita Europejskiej Organizacji Pitki Noznej (UEFA) propo-
zycje szesciu miast gospodarzy: Gdansk, Poznan, Warszawa, Wroctaw,
Chorzow i Krakow, a Ukraina 5 miast: Lwdw, Kijow, Donieck, Dniepro-
pietrowsk i Odessa. UEFA nadala status miasta gospodarza EURO 2012
czterem polskim i czterem ukrainskim miastom. Sa to polskie miasta
Gdanisk, Warszawa, Poznan i Wroclaw oraz ukrainskie miasta Lwow,
Charkow, Kijow i Donieck. Zaréwno w Polsce jak i na Ukrainie wybrano
duze miasta posiadajace wilasne, lotniska, hotele wyzszej kategorii i pola-
czenia drogowe oraz kolejowe. Miasta te licza co najmniej kilkaset tysie-
cy mieszkancéw: Kijow 2765531, Warszawa 1716855, Charkow
1420 000, Donieck 981 017, Lwow 765 668, Wroclaw 632 146, Poznan
552 735 i Gdansk 456 874 mieszkancow.
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Rys. 1. Lokalizacja miast gospodarzy UEFA EURO 2012
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Zrédto: hitp://WWW. UEFA EURO 2012

3. Wtasnosc intelektualna

Obydwa panstwa Polska i Ukraina zobowiazaly sie do ochrony praw
wlasnosci intelektualnej odnoszacych sie do EURO 2012. Oznaczenia
takie jak np.: ,Poland Ukrainie 2012” czy , EURO 2012” sg znakami to-
warowymi. Stanowia wylaczng wlasnos¢ UEFA. Jakiekolwiek nawigza-
nie w catosci lub w czesci do graficznych symboli, wyrazéw, ktdre sta-
nowia przedmiot ochrony znakéw towarowych bedacych wtasnoscia
UEFA lub jakakolwiek ich modyfikacja, stanowi bezprawne uzycie tych
znakoéw. Chyba, ze UEFA udzieli zgody lub licencji na korzystanie
z nich. Licencjonowane produkty (maskotki ,koszulki, czapki, kubki,
szaliki itp.)z logo UEFA EURO 2012 bedzie sprzedawa¢ od potowy 2011
roku spdtka INTERSPORT przez sie¢ sklepdw ,a takze na stadionach i w
strefach kibica. Na razie firma nie ma odpowiednika na Ukrainie. To tez
jest forma promocji krajéw organizatorow.



Mistrzostwa Europy w pitce noznej mezczyzn UEFA-EURO 2012... 85

Rys. 2. Logotyp mistrzostw
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Rys. 3. Maskotki turnieju Slavek i Slavko

Zrédto: http://www.obrazy dla maskotki euro 2012.
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W Polsce przyjeto logotypy taczone miast gospodarzy, co otworzyto
mozliwo$¢ promogji tych miast, a tym samym i Polski poprzez wykorzy-
stanie oficjalnej symboliki turnieju UEFA Euro 2012. Na oficjalnych logo-
typach polskich miast gospodarzy mistrzostw znalazly si¢ Warszawska
Syrenka, gdanski pomnik Neptuna i wroctawski Most Grunwaldzki.
Poznan jako logotyp wybrat pitke. W my$l umowy z UEFA graficzne
znaki miast wystepuja obok logo Euro 2012. Logotypy miast wprowadzi-

ta tez Ukraina.

Rys. 4. Polskie logotypy aczone miast gospodarzy turnieju
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Rys. 5. Ukrainskie logotypy miast turnieju
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5. Poprawa wizerunku Polski w $wiecie

Promocja narodowa nie jest instrumentem uniwersalnym. Ma sens
tylko wtedy, gdy wynika z korzystnie zmieniajacej si¢ rzeczywistosci,
gdy ma mocne oparcie w prawdzie materialnej. Promocja narodowa jest
skuteczna wtedy, gdy rzeczywistos¢ kraju jest lepsza niz jego wizerunek.
Niewiele jest takich krajow, ale Polska do nich nalezy. Nasza rzeczywi-
stos¢ jest znakomicie lepsza niz nasz wizerunek. To rzadki przywilej
i bardzo cenna przewaga konkurencyjna naszego kraju. Kraj mozna pro-
mowac poprzez edukacje, turystyke czy gospodarke. Okazja do promogji
turystycznej Polski byta zakoniczona 31 pazdziernika 2010 $wiatowa wy-
stawa EXPO w Szanghaju. Na targach EXPO kazdy kraj miatl dla siebie
jeden pawilon. Jego zadanie polegalo na profesjonalnym przedstawieniu
waloréow turystycznych promowanego kraju. W pawilonie znajdowaly
si¢ wiec rzeczy najbardziej kojarzace si¢ danym panstwem, na przyktad:
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symbole narodowe, dania tradycyjnej kuchni, stroje regionalne. Promocja
Polski i Ukrainy za granica za posrednictwem Euro 2012, zaczeta sig
z chwila przedstawienia naszej wspodlnej kandydatury UEFA. Wtedy juz
zostalo wykonanych wiele dziatan nie tylko w kraju, ale réwniez za gra-
nica w celu promogji projektu, stworzonego wspolnie z Ukraina. Na piec
lat przed mistrzostwami bezwzgledna wigkszoscia gltosow wygrata
wspolna oferta Polski i Ukrainy. Poprzez modernizacje infrastruktury,
doskonata organizacje turnieju, dziatania wizerunkowe oraz aktywizacje
spoteczng uzyskamy efekt w postaci pozadanej zmiany wizerunku na-
szych krajow w Europie. Miasta gospodarze Euro 2012 odgrywaja istotna
role w promogji Polski i Ukrainy. Pozytywne skojarzenia zwiazane
z tymi miastami przenoszone sa automatycznie na kraj ich pochodzenia.
Twoércy kampanii promocyjnych beda musieli zmierzy¢ sie z tzw. czar-
nym piarem, czyli negatywnymi kampaniami na temat Polski i Ukrainy.
Dzi$ mozna sig spotkac¢ z opiniami, Zze w Polsce i na Ukrainie nie ma ho-
teli, nie ma jak do nich dolecie¢, nie ma autostrad. Polska od 1 maja 2004
roku jest panstwem cztonkowskim UE. Chociaz nowy status polityczny
i gospodarczy naszego kraju niewatpliwie wptywa korzystnie na wize-
runek Polski w $wiecie, nie oznacza to, ze wizerunek ten jest zadowalaja-
cy. Celem promogiji jest zbudowanie wizerunku Polski jako kraju atrak-
cyjnego turystycznie, bogatego kulturalnie i sprzyjajacego biznesowi.
Obecnie do promowania Polski wykorzystane sa duze wydarzenia, tzw.
,kotwice medialne”, ktére zachecaja do przyjazdu turystow zagranicz-
nych do naszego kraju i maja ogromny potencjal promocyjny. Do wyda-
rzen tych naleza przede wszystkim: ,,Mistrzostwa Europy w Pilce Noz-
nej ,Euro 2012”7, ale takze poprzedzajaca je Prezydencja Rzeczypospolitej
Polskiej w Unii Europejskiej w drugiej potowie roku 2011 oraz wydarze-
nia za granica. W roku 2010 byt nim Rok Chopinowski Ranga i prestiz
turnieju jakim z catg pewnoscia sa Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej,
zapewniaja, ze wydarzenie to bedzie relacjonowane w wiekszosci swia-
towych medidw, co zdecydowanie przyczyni sie do stworzenia pozy-
tywnego wizerunku Polski. Polska i Ukraina musza zadbac o to, by ich
wizerunek odpowiadat zmieniajacej sie rzeczywistosci. Musza pokazy-
wac Swiatu swe filmy, muzykow, artystow, sportowcdw, swe przedsie-
biorstwa i miasta po to, by czerpa¢ ze swiata i aby $wiat mdgl na tym
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korzysta¢, by zaja¢ nalezne miejsce na arenie $wiatowej. Hastem Euro
2012 jest fraza: ,Razem tworzymy przysztos¢”.

5. Przyjaciele UEFA EURO 2012

Poczatek kampanii Przyjaciele UEFA EURO 2012 zbieg} sie z rozpo-
czeciem meczow eliminacyjnych. Celem jest przyblizenie Polakom
i Ukraincom nadchodzacej imprezy. Po sto oséb z kazdego kraju otrzy-
ma zaszczytne miano oficjalnego Przyjaciela UEFA EURO 2012. Potowa
z nich zostanie wybrana przez lokalne komitety organizacyjne sposrdd
0s0b publicznych i stawnych. Pozostate miejsca beda dostepne dla osob
od pieciu do 95 lat, ktére zostana wytonione w réznych konkursach. Ta-
kie konkursy daja lokalnym mieszkaricom szanse¢ wypowiedzenia si¢ na
temat znaczenia UEFA EURO 2012 w kraju. Pozwalaja takze zastanowi¢
sie nad znaczeniem hasta turnieju ,Razem tworzymy przyszios¢”. Kam-
pania rozpoczeta sie we wrzesniu 2010 roku, kiedy wigkszos¢ reprezen-
tacji zaczeta eliminacje UEFA EURO 2012 i bedzie trwac przez kilka mie-
siecy. Regularnie pojawia¢ sie beda informacje na temat zwyciezcéw
konkurséw oraz nowo nominowanych oséb publicznych do ekskluzyw-
nego grona Przyjaciét UEFA EURO 2012. Zwyciezcy konkursow otrzy-
maja zestawy upominkow, zlozone z oficjalnych pamigtek EURO - od
czapeczek i koszulek polo po ekskluzywne przedmioty kolekcjonerskie,
takie jak proporczyki Przyjaciel UEFA EURO 2012 oraz odznaki wypro-
dukowane w limitowanej i numerowanej wersji. Polska i Ukraina pisza
nowy rozdzial w historii Mistrzostw Europy UEFA w pilce noznej. Aby
zainteresowa¢ mieszkancow obydwu krajow taq niezwykla impreza, oba
lokalne komitety organizacyjne (LOC) rozpoczely kampanie¢ pod nazwa
Przyjaciele UEFA EURO 2012. Lokalny Komitet Organizacyjny EURO
2012 Polska wspolnie z UEFA zaprasza fanow pitki noznej do udziatu
w Konkursie Kreatywnym , Kibicujemy naszej reprezentacji — Razem
Tworzymy Przyszio$¢”. W konkursie moga brac¢ udziat wszystkie osoby
powyzej 16. roku zycia. Laureaci konkursu dofacza do prestizowego
grona Przyjaciét UEFA EURO 2012, w ktérym w Polsce sa juz Lech Wa-
tesa, Maryla Rodowicz, Jerzy Bralczyk, Wilodzimierz Lubanski, Jézef
Mtynarczyk, Robert Korzeniowski, Leszek Blanik, Dariusz Michalczew-
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ski, Leszek Mozdzer, Andrzej Strejlau i Maciej Stuhr, Bohdan tazuka,
Marek Krajewski, Magdalena Schejbal, Tomasz Kuszczak, Antoni Piech-
niczek, Marek Kaminski, Jasiek Mela oraz 20 dzieci z catej Polski, laure-
atow konkursu plastycznego ,,UEFA EURO 2012 w moim kraju — Razem
Tworzymy Przyszio$¢”. Ten konkurs ma potaczy¢ osoby ktore kochaja
sport oraz talenty artystyczne. Zwyciezcéw konkursu, ktérzy otrzymaja
w nagrode zaszczytne miano Przyjaciela EURO, wylonito specjalnie po-
wotane jury Zasiadly w nim osoby powszechnie znane i cenione. Kon-
kurs obejmowat trzy formy artystycznego wyrazu:

1. Wypowiedz pisemna: mogta stanowi¢ wiersz lub opowiadanie, opis
najwazniejszego wydarzenia w zyciu kibica lub jakakolwiek inng
historie (tekst nie powinien liczy¢ wiecej niz 2000 znakow).

2. Opracowanie graficzne: moglo stanowic obraz, rysunek, patchwork,
kolaz, projekt stroju kibica lub haft (praca nie powinna przekraczac
wielkosci formatu A2).

3. Zdjecie nawiazujace tematyka do nazwy Konkursu (plik nadestany
e-mailem nie powinien by¢ wigkszy, niz 10 MB, a praca nadestana
poczta nie moze przekracza¢ wielkosci formatu A2).Konkurs rozpo-
czal si¢ 21 grudnia 2010 roku. Prace przyjmowane byly do dnia
28 lutego 2011 [http://www.2012.org.pl].

6. Logistyka EURO 2012

W trakcie Euro 2012 w Polsce bedzie dostepny unikalny produkt lo-
gistyczno-transportowy dla kibicow — ,Polish Pass”. Rozwiazanie to jest
opracowywane przez spotke PL2012 oraz partnerow procesu przygoto-
wan do Euro 2012 w Polsce juz od ponad roku. Polish Pass bedzie do-
kumentem w ramach ktérego przyjezdzajacy do Polski kibic bedzie miat
zapewniony: bilet komunikacyjny w Miastach-Gospodarzach turnieju,
bilet komunikacyjny pomiedzy Miastami-Gospodarzami, rezerwacje
hotelu oraz ubezpieczenie zdrowotne. Polish Pass bedzie mozna naby¢
w Internecie. Przewidziana jest mozliwos¢ personalizacji produktu — tak,
zeby dostosowad go do indywidualnych potrzeb kibica.
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Sktadanie aplikacji na zakup biletéw na mecze turnieju finalowego
pitkarskich mistrzostw Europy 2012 rozpocznie sie 1 marca. Wejsciowki
beda rozprowadzane wylacznie za posrednictwem strony internetowej
UEFA.com. Celem europejskiej federacji bylo stworzenie takiej organiza-
qji sprzedazy biletdw, aby system ich rozprowadzania byt sprawiedliwy
i przejrzysty. Z tego powodu jedyna droga nabycia biletéw jest zlozenie
aplikacji na stronie internetowej uefa.com i udzial w losowaniu. Proces
przyjmowania zgloszen rozpocznie si¢ 1 i potrwa do 31 marca, przy
czym kolejno$¢ rejestrowania aplikacji nie ma znaczenia. Kazdy chetny
moze zglosi¢ che¢ zakupu maksymalnie czterech biletow na konkretny
mecz i tylko jednego na konkretny dzien meczowy. Formularz zglosze-
niowy umozliwia zgloszenie aplikacji na kilka réznych opgji — na przy-
ktad pojedynczego biletu na wybrany mecz, biletéw na trzy mecze gru-
powe wybranej druzyny, czy na trzy spotkania grupowe na danym sta-
dionie. Inna mozliwoscia jest zamowienie wejscidwek na wszystkie me-
cze wybranej reprezentacji, az do finatu. Osobng kategoria beda karty
wstepu dla 0séb niepetnosprawnych, dla ktérych na kazdym obiekcie
wyznaczono specjalne miejsca. Losowanie odbedzie si¢ w kwietniu
i jeszcze w tym miesiacu trzeba bedzie wnies¢ optate. Ceny biletow wy-
nosic¢ beda od 30 do 600 euro, w zaleznosci od kategorii i rangi meczu.
Najnizsze dotycza tzw. trzeciej kategorii, a wigc miejsc na nizszych po-
ziomach trybun za bramkami. Nieco drozsze beda bilety drugiej katego-
rii (gorne poziomy trybun za bramkami), a kolejny prdég cenowy dotyczy
trybun bocznych. Najwyzsza cena, czyli 600 euro, to bilet pierwszej kate-
gorii na mecz finalowy w Kijowie. Z ogodlnej puli okoto 1,4 mIn biletéw
bezposrednio do kibicow trafi 41 procent. Przedstawiciele UEFA nie pre-
cyzuja konkretnej liczby tych biletéw. Bedzie to mozliwe dopiero po
ukoniczeniu budowy i oddaniu do uzytkowania wszystkich o$miu sta-
dionow. W zaleznosci od stanu realizacji projektéw pojemnosc¢ stadio-
now moze nieco odbiega¢ od teoretycznie zaktadanych. Z okazji Euro
2012 UEFA wprowadzila w zycie nowa strategie rozprowadzania bile-
tow, dajaca pewne preferencje gospodarzom imprezy. Po pierwsze kibice
z Polski i Ukrainy maja t¢ przewage nad fanami z innych krajow, ze juz
w momencie sktadania aplikacji doktadnie wiedza, w jakich terminach i
na jakich stadionach bedzie grata ich druzyna w fazie grupowej. Po dru-
gie kazde z o$miu miast gospodarzy otrzymato dodatkowa pule okoto
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dwdch tysiecy biletéw przeznaczonych wylacznie dla jego mieszkaricow.
Te bilety beda losowane w pierwszej kolejnosci, na podstawie kodu miej-
sca zamieszkania na aplikagji, a ci, ktorzy nie beda mieli szczescia, we-
zma udzial w losowaniu ogdélnym. Nowoscia jest réwniez stworzenie
mozliwosci odsprzedazy biletu. Bedzie to mozna zrobi¢ oficjalnie za po-
$rednictwem strony UEFA, za cene nominalna wejsciowki. Poza kwiet-
niowym losowaniem bedzie jeszcze pewna szansa nabycia biletu. Doty-
czy to puli 32 procent kart wstepu, bedacych do dyspozycji narodowych
federacji pitkarskich. Czes¢ przypadajaca PZPN bedzie sprzedawana za
posrednictwem Internetu, ale szczegdly tej operacji znane beda w poz-
niejszym terminie. Szansa nabycia wejscidéwki bedzie niewielka. Przed
poprzednimi mistrzostwami PZPN przeznaczyl dla polskich kibicow
7 tysiecy biletow, a chetnych zarejestrowalo si¢ na stronie internetowej
milion 150 tysiecy. Najwiecej watpliwosci w systemie dystrybucji biletéw
budzi fakt, Ze nabywca bedzie identyfikowany wylacznie w momencie
zakupu. Po ewentualnym przekazaniu osobie trzeciej nowy posiadacz
wejSciowki nie bedzie juz legitymowany przy wejsciu na stadion. Takie
rozwigzanie pozostaje w sprzecznosci z obowiazujacymi w Polsce zapi-
sami ustawy o bezpieczenstwie imprez masowych. Sprawa identyfikacji
kibicow czeka jeszcze na rozwigzanie. Nad nowymi rozwigzaniami legi-
slacyjnymi pracuje specjalny zespot, ktdry ma za zadanie przygotowanie
propozycji czasowych lub stalych zapiséw, dostosowujacych polskie
przepisy do specyfiki miedzynarodowej imprezy. Dotyczy to zreszta nie
tylko wstepu na imprezy, ale na przyktad umozliwienia sprzedazy na
stadionach niskoprocentowego alkoholu. Regulamin sprzedazy biletéw
wyraznie stanowi, ze w wypadku przekazania wejsciowki osobie trzeciej
odpowiedzialnos¢ za jej zachowanie i ewentualne wykroczenia ponosi
zarejestrowany w UEFA wtlasciciel. Dyrektor turnieju w Polsce nie do-
puszcza zreszta mysli, ze zjawisko ,czarnego rynku” biletow osiggnie
powazniejsza skale. Prawdziwy kibic, ktory wylosuje i zakupi bilet, nie
bedzie nim handlowal. Spora liczba biletow zostata zarezerwowana dla
VIP'6w oraz cztonkow zwiazkow pitkarskich. W Polsce, pierwsze bilety
na Euro 2012 dla VIP'6w zaczeto sprzedawac¢ we Wroclawiu. Na jednym
z charytatywnych baléw osiagnely one rekordowa cene 80 tys. z1. Elimi-
nacje do Euro 2012 sa dopiero w poczatkowej fazie, kiedy to jeszcze nikt,
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poza gospodarzami Polska i Ukraing nie bedzie pewien awansu do tur-

nieju. Ciekawostka jest, iz niektore serwisy zajmujace si¢ sprzedaza bile-

tow majaq juz w swojej ofercie bilety na finat Euro 2012 w Kijowie. Cena
jednego biletu wynosi okoto 1700 Euro.
Kibicéw mozna podzieli¢ na pie¢ kategorii:

1. VIP-y i oficjalni goscie UEFA, czyli dziatacze federacji najwyzszego
szczebla, glowy panstw i inne osoby wymagajace ochrony i szczegdl-
nego nadzoru, a takze czotowi przedstawiciele korporacji wspdtpra-
cujacych z UEFA i sponsorujacych Mistrzostwa oraz oficjalni goscie
zaproszeni przez spotke PL2012.

2. UEFA Family sktadajaca sie z cztonkdéw zarzadu i dyrektoréw spotki
UEFA wraz z rodzinami, a takze osoby zwigzane z organizatorami.

3. Sponsorzy i dziennikarze — osoby, ktére otrzymaly bilety rozdystrybu-
owane pomiedzy sponsordw oraz media transmitujace Mistrzostwa.

4. Czwartg grupe stanowia goscie narodowych federagji pitkarskich, do
ktorych zaliczani sa dziatacze, cztonkowie klubéw pitkarski oraz
sponsorzy, w szczegolnosci sponsorzy reprezentacji narodowe;.

5. Pozostata czes¢ biletéw przypadta zwyklym kibicom, ktérzy zostali
wylosowani w ramach sprzedazy internetowej lub kupili je od naro-
dowych federagji pitkarskich. To najliczniejsza grupa, stanowiacg po-
towe wszystkich osob, ktore pojawily sie na stadionach.

Rys. 5. Prognozowane wydatki

Pregnozowane wydatki kibicow i gosci na Euro
2012 w Polsce (w min zi)
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Zrédto: PL.2012, *kibice stadionowi razem z odwiedzajacymi strefy kibica.

Kibice zamdwili na Euro 2012 12 149 425 biletow. W roku 2008 w Austrii
i Szwajcarii, kiedy po raz pierwszy bilety na taka skale sprzedawano
w Internecie, byto 10,4 mIn zamdwien. Wzrost wynosi 16,5 proc. 19-22
kwietnia UEFA przeprowadzita losowania, w sumie az 93, bo osobno dla
kazdego meczu i kategorii cenowej, ktore wytonig ostatecznych nabyw-
céw. Losowania dla kategorii follow my team odbyly sie pozniej, gdy po-
znano skfad grup.

7. Obszar Stadionowy

Obszar Stadionowy obejmuje nie tylko przedsiewzigcia z zakresu
modernizacji i budowy stadionéw dla przeprowadzenia mistrzostw
UEFA EURO 2012 oraz ich funkconowanie po UEFA EURO
2012.Nowoczesne stadiony beda nie tylko arenami dla potrzeb UEFA
EURO 2012, ale przede wszystkim wykorzystywane beda przez nastepne
lata, jako wielofunkcyjne obiekty sportowo — rozrywkowe. Bardzo waz-
ne jest takze przygotowanie stadiondw do przeprowadzenia imprezy —
Venue Management (zarzadzanie obiektem w czasie UEFA EURO 2012).
Trzeba okredli¢ jak przebiegac bedzie zarzadzanie pracami zwigzanymi z
impreza na obiekcie tj. bezpieczenstwem, opieka medyczna, telekomuni-
kacja. Miasta — Gospodarze beda tez musiaty wybra¢ przysztego opera-
tora stadiondw. Najlepiej gospodarczo i biznesowo funkcjonuje model
outsourcingowy. Magistrat miasta rozpisuje przetarg na operatora sta-
dionu, oczekujac, ze wygra firma, ktora ma duze doswiadczenie w tej
specyficznej dziedzinie facility management. Najkorzystniej jest wybrac
taka firme, ktéra juz zarzadza wieloma obiektami. Tacy operatorzy sa
atrakcyjni dla menedzeréw gwiazd i menedzeréw wielkich wydarzen.
Przyszly operator stadionu powinien zajmowac sie nie tylko zarzadza-
niem obiektem, organizacjg imprez, ale réwniez odpowiadac za sprzedaz
przestrzeni reklamowej na stadionie. Magistrat nadzoruje firme outsour-
cingowq i ja rozlicza. Operator otrzymuje stale miesieczne wynagrodze-
nie za podstawowe ustugi, a dodatkowe zyski otrzymuje z dochodu,
ktory uda mu si¢ wypracowac. Jesli stadion zarobi wiecej niz okreslono
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w umowie, to zyska wiecej. Najwieksi swiatowi operatorzy maja wielo-
letnie kontrakty podpisane z menedzerami gwiazd showbiznesu lub
organizatorami wielkich imprez, wydarzen (kulturalnych, sportowych).
Latwiej im zatem namowi¢ takie osoby do przygotowania imprez
w miejscach, ktérymi zarzadzaja. W Polsce wtasciciele budowanych sta-
dionow zdaja sobie sprawe, ze tylko wielkie $wiatowe wydarzenia (np.
koncerty wielkich gwiazd muzyki) sa w stanie zapelni¢ obiekt w catosci,
ktory bedzie miescit minimum 30 tysiecy widzéw. Kolejna kwestia to
sprzedaz tzw. 16z biznesowych na mecze pitkarskie. Loze biznesowe to
miejsca dla VIP-6w usytuowane w najkorzystniejszych miejscach obiek-
tu. Sa one przeznaczone dla majetnych osob lub firm, ktére moga liczy¢
na to, ze na krzestach pojawi sig ich logo. Ci, ktérzy wykupia loze bizne-
sowe, beda mie¢ zapewniony darmowy catering, ekskluzywne spotkania
z pitkarzami, moga takze na terenie stadionu organizowaé spotkania
biznesowe. Ten model z powodzeniem stosowany jest na zachodzie Eu-
ropy. Zyski z 16z biznesowych to kilkaset tysiecy euro rocznie. I wreszcie
sprzedaz nazwy stadionu. Wielkie stadiony w Europie i USA maja na-
zwy pochodzace od sponsorow. Takimi obiektami sg m.in. hala AT&T
Arena w San Antonio, Allianz Arena — stadion w Monachium, czy O2
Arena — hala w Londynie.

Jako pierwszy zostal ukoniczony stadion w Doniecku. Nowy obiekt
w Doniecku, wybudowany zostal przez wiasciciela miejscowej druzyny
Szachtar Donieck — Rinata Achmatowa. Zostat uroczyscie oddany do
uzytku w sierpniu 2009 roku, Stadion jest wzorowany na zmodernizo-
wanym obiekcie Benfiki w Lizbonie. Pomiesci ponad 50 tys. widzow.
W kategoriach UEFA nalezy do najwyzszej klasy ,Elite”, dotychczas
okreslanej jako ,pie¢ gwiazdek”. Podczas EURO 2012 rozgrywane tu
beda mecze fazy grupowej, ¢wierdfinat i pétfinat. Uroczyste otwarcie
stadionu Donbas Arena, uswietnione m.in koncertem Beyoncé Knowles
odbyto sie 29 sierpnia 2009. W Charkowie 5 grudnia 2009 oddano do
uzytku zmodernizowany stadion klubu Metalist. Na stadionie zastoso-
wano unikalne rozwigzania konstrukcyjne podtrzymujace dach, przez co
obiekt zyskal przydomek , Arena Pajgka”. Kolejnym ukornczonym obiek-
tem byl stadion w Poznaniu. Poznanski stadion jest pierwsza polska are-
na Euro 2012 oddana do uzytku. Obiekt moze pomiesci¢ ponad 43 tysia-
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ce kibicdw, a jego modernizacja kosztowata 713 milionéw ztotych. Ofi-
cjalne otwarcie stadionu miato miejsce 20 wrzesnia 2010 roku, a uswietnit
je koncert Stinga. Stadion w Gdansku zostanie oddany do uzytku
w czerwcu 2011 r. PGE Arena przewidziana jest na 41 tys. kibicéw. Po-
wierzchnia komercyjna stadionu to 17 tys. m2. Poczatkowo projekt nosit
nazwe Baltic Arena. Sponsorem docelowej nazwy zostata grupa PGE
ktora zaoferowata za pozycje sponsora tytularnego 35 mln zfotych.
Umowa zostata podpisana na piec¢ lat i obowiazywac bedzie od 1 stycz-
nia 2010 roku. Na PGE Arena przewidziana jest mozliwo$¢ organizacji
szeregu imprez masowych od zawodow typu Red Bull X-Fighters, mon-
ster truck, po koncerty, festiwale itp. Operatorem Gdarnskiej PGE Areny
17 lipca 2010 zostato konsorcjum trzech firm — Lechia operator, SportFive
oraz HSG Zander. Zgodnie z umowa operator bedzie dzierzawit obiekt
przez najblizsze 10 lat zobowiazal si¢ takze do oplacania czynszu w wyso-
kosci 2mln zt rocznie i 5% zyskéw ze sprzedazy. Przyszly dzierzawca obiek-
tu zobowiazany bedzie réwniez do organizacji co najmniej 50 imprez rocz-
nie jak réwniez o utrzymywanie kosztéw utrzymania obiektu i wydatkow
zwigzanych z biezaca dziatalnoscia stadionu. Uroczyste otwarcie stadionu
narodowego w Warszawie ma si¢ odby¢ 22 lipca 2011 r., we Lwowie odbe-
dzie sig 30 lipca 2011 roku, a w Kijowie zaplanowano go na 24 sierpnia 2011
roku, gdy Ukraina bedzie obchodzi¢ 20. rocznice niepodleglosci. Najpdzniej
ukonczony bedzie stadion we Wroctawiu. We wrzesniu 2011 roku na
otwarciu stadionu planowana jest prestizowa walka bokserska: Mistrz
Swiata wagi ciezkiej Ukrainiec Wladimir Kliczko zmierzy sie z Polakiem
Tomaszem Adamkiem [http://www.2012.org.pl].

8. Obiekty i inwestycje hotelarskie

W Polsce tytul centréw pobytowych otrzymato 21 miast. Sam proces
wybierania o$rodkow trwat ponad 24 miesiace. O$rodki noclegowo-
treningowe na EURO 2012 zostaty oficjalnie wpisane do katalogu
UEFA.W Polsce zglosito si¢ ich okoto 160. Eksperci UEFA sprawdzali
hotele przez dwa lata. W czerwcu 2009 roku pozostalo 60 osrodkow,
sposrdd ktorych 1 pazdziernika ogloszono ostateczna liste. Oprécz 21
miejsc w Polsce wytypowano rowniez 17 na Ukrainie. Generalnie osro-
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dek pobytowy musi sktadac sie z dwdch czesci: hotelu oraz osrodka tre-
ningowego. Nie musi by¢ wszystko na miejscu, ale sa pewne obostrze-
nia. Przede wszystkim sam hotel nie moze by¢ oddalony od centrum
treningowego o wigcej niz 20 minut jazdy autokarem. Do lotniska nie
moze by¢ dalej niz godzina jazdy. W hotelu musi sie¢ znajdowac¢ mini-
mum 60 pokoi, zaplecze konferencyjne, restauracje oraz strefa rekreacyj-
na i odnowy biologicznej oraz ochrona obiektu. Z kolei osrodek trenin-
gowy musi mie¢ trybuny na przynajmniej 1000 miejsc i dawaé warunki
do spokojnego zamknigcia treningu dla widzéw. Boisko powinno by¢
pelnowymiarowe (105x68 metréw) i posiada¢ murawe tej klasy, co nor-
malne boiska na EURO.W nastepnej kolejnosci ma miejsce rezerwowanie
miejsc w osrodkach pobytowych. Kazda ekipa moze wybrac sobie jeden
preferowany osérodek i dwa rezerwowe. Ostateczne podpisywanie uméow
odbedzie si¢ po losowaniu fazy grupowej EURO 2012, ktore bedzie mia-
fo miejsce 2 grudnia 2011 roku w Kijowie. Wtedy bedzie juz wiadomo,
kto i gdzie zagra. Uczestnicy EURO 2012 nie musza korzysta¢ z reko-
mendowanych przez UEFA os$rodkow. Wtedy biorg na siebie ewentual-
ne reklamacje. Pelna lista miast, w ktorych zlokalizowane sa rekomen-
dowane przez UEFA w Polsce o$rodki pobytowe to: Kotobrzeg w woje-
wodztwie zachodniopomorskim, Wiadystawowo, Gniewino, Stupsk,
Gdynia i Gdansk w wojewddztwie pomorskim, Ostroda i Lubawa
w wojewodztwie warminsko-mazurskim, Miedzychdd, Opalenica, War-
ka, Legionowo, Warszawa i Jozeféw w wojewodztwie mazowieckim,
Putawy w wojewodztwie lubelskim, Kielce w wojewddztwie $wieto-
krzyskim, Wroctaw i Jelenia Géra w wojewddztwie dolnoslaskim, Tychy
w wojewddztwie Slaskim oraz Krakéw i Wieliczka w wojewodztwie ma-
topolskim.

Decyzje inwestycyjne podjela wigkszos¢ obecnych w Polsce sieci ho-
telarskich. Hilton, ktéry do tej pory miat 3 hotele, po jednym w Warsza-
wie, Krakowie i Gdansku, teraz chce zbudowac kolejne — m.in. w Lodzi,
Wroctawiu, i Rzeszowie. Podobne plany ma Holiday Inn. Budowe no-
wych hoteli zapowiada tez Orbis Accord — lider polskiego rynku hotelar-
skiego. Firma chce wybudowac sie¢ hoteli ekonomicznych. Do roku 2012
powstanie okolo 100 hoteli. Baza noclegowa w Warszawie (stan na
18.06.2008 r.) to 11 hoteli 5%, 9 hoteli 4* oraz 17 hoteli 3*.Warszawa zbu-
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duje nowe hotele i zapewni oczekiwane przez UEFA 3 880 pokoi w hote-
lach gtownie 4 i 5 gwiazdkowych. We Wroctawiu jest szes¢ hoteli piecio-
gwiazdkowych. Stolica Dolnego Slaska turystom i goéciom ma do zaofe-
rowania osiem czterogwiazdkowych oraz 24 hotele z trzema gwiazdka-
mi. Do 2012 roku we Wroctawiu powstanie 16 nowych inwestycji hote-
lowych, a wsrod nich:5* Hilton, 5* Monopol (Likus Hotel & Restaurant),
5* Rialto na Placu Katedralnym, 5 * The Granary — La Suite Hotel Wro-
claw na ul. Menniczej,4* Metropol, 3* Hotel Diament oraz szereg innych.
Nowe inwestycje wraz przebudowami istniejacych hoteli powigksza ba-
z¢ noclegowa o kolejne 4 tys. miejsc noclegowych. Wigkszos$¢ inwestycji
zostanie przeprowadzona przez prywatnych inwestoréw. W 2012 roku
Wroctaw bedzie posiadat okoto 30 tysieczng baze noclegowa, a kolejne
23 tys. kibicdw i turystéw znajdzie zakwaterowanie w rejonie 2 godzin
dojazdu do miasta. W Poznaniu pigeciogwiazdkowy Sheraton ma do za-
oferowania 147 miejsc noclegowych w 87 pokojach. Zas znajdujacy sie¢ w
poblizu Mercure dysponuje 228 pokojami dla 451 gosci. W ostatnich la-
tach zbudowano trzy dodatkowe luksusowe hotele. Powstal NH Hotel,
ktory dysponuje 92 t6zkami dla 184 gosci. Otwarto dwa kolejne hotele
pieciogwiazdkowe: Notus City Park oraz Blow up Hall z 12 apartamen-
tami w Starym Browarze. Obecnie w Poznaniu jest 47 hoteli. Ogolem
turysci maja do dyspozycji ponad 12 tys. miejsc w hotelach wszystkich
kategorii, a takze pensjonatach, osrodkach wypoczynkowych, schroni-
skach i campingach. Najwigcej miejsc noclegowych — 4530 maja do zaofe-
rowania swoim go$ciom hotele trzygwiazdkowe, ktérych w calym mie-
Scie jest ~ w sumie 21. Gdanisk dysponuje czterema obiektami pigcio-
gwiazdkowymi. W Trdéjmiescie jest tacznie siedem tego typu budynkow
noclegowych, ktére spelniaja najwyzsze standardy. Wymagana przez
UEFA liczba pokoi dla aglomeracji gdanskiej w standardach to: 5% — 1220;
4* — 1360 ; 3* — 210 Wymagania UEFA wobec Gdanska sa nieco wyzsze
niz wobec Poznania i Wroclawia, gdyz w Gdansku odbedzie si¢ mecz
¢wiercfinalowy. Stan obecny jest nastepujacy:5* — 2370; 4* — 2363; 3* — 4522.
W odpowiedzi na potrzeby UEFA istniejace w 2012 roku hotele beda
spelniac rézne funkgcje:
e Hotele dla delegatow UEFA

¢ Hotele transferowe dla druzyn
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e Hotele dla druzyn narodowych przebywajacych w nich bezposred-
nio przed i po meczu

e Hotele dla ,Rodziny EURO" nienalezacej bezposrednio do UEFA
e Hotele dla przedstawicieli mediéw i sponsoréw

e Hotele przy bazach treningowych

e Pozostate hotele dla gosci i kibicow .

UEFA zlecila zadanie firmie TUI, ktora rozpoczeta kontraktowanie
pokoi na rok 2012 w obiektach 3-, 4- i 5-gwiazdkowych. Szczegdlny na-
cisk potozony zostal na hotele o wysokim standardzie, a wigc gléwnie 4
i 5 gwiazdek. Ze wzgledu na to, ze normy prawa polskiego dzielace ho-
tele na kategorie sa bardziej restrykcyjne od standardéw UEFA, najlep-
sze hotele 4-gwiazdkowe zostaly zaliczone do grona 5-gwiazdkowych,
za$ najlepsze 3-gwiazdkowece zasility grupe obiektow 4—gwiazdkowych.
Prawdopodobna cena jaka przyjdzie zaptaci¢ odwiedzajacym trzy badz
czterogwiazdkowy hotel to mniej wigcej 150-180 euro. Podczas rozgry-
wanych meczéw szacuje si¢, ze obtozenie hoteli siegnie 100 procent.
Podczas turnieju w terminach poza meczowych spodziewane oblozenie
ma wynies¢ 70 procent.

9. Inwestycje w infrastrukture transportu drogowego,
kolejowego i powietrznego

Euro 2012 to wielkie wyzwanie komunikacyjne dla panstw-
gospodarzy. Polska i Ukraina muszg zapewni¢ kibicom mozliwo$¢ swo-
bodnego przemieszczania si¢ miedzy miastami, w ktorych rozgrywane
beda mecze, jak réwniez wewnatrz miast. Nad tymi pracami piecze
sprawuja koordynatorzy ds. transportu oraz lotnisk. Ich zadaniem jest
nadzoér dzialan zwiazanych z budowa oraz przebudowa drog, autostrad,
dworcéw i linii kolejowych oraz lotnisk poczawszy od prac projekto-
wych, az do momentu wydania pozwolenia na uzytkowanie. Scisle
wspodtpracuja bezposrednio z instytucjami odpowiedzialnymi za realiza-
e tych inwestycji, przede wszystkim z Generalng Dyrekcja Drog Krajo-
wych i Autostrad, Biurem Strategii i Rozwoju PKP SA, Biurem Realizacji
Inwestycji PKP Polskie Linie Kolejowe SA oraz wilascicielami portéw
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lotniczych. Wiekszo$¢ kibicow, ktorzy odwiedza nasze kraje w czerwcu
2012 roku wybierze transport lotniczy. W zwiazku z tym nalezy je zmo-
dernizowac, co w praktyce zwykle oznacza rozbudowe lotnisk w mia-
stach goszczacych EURO 2012. Ponadto, na czas mistrzostw wprowa-
dzone zostang tymczasowe terminale pasazerskie. Wazna jest takze
sprawna komunikacja pomiedzy centrami tych miast a lotniskami, jak
rowniez dobry system komunikacji miejskiej. Nowe lotniska — powigk-
szone i zmodernizowane, beda zdolne obstugiwac¢ znacznie wigksza
liczbe turystow — tak w czasie Mistrzostw, jak i po nich. Najwieksza
przepustowoscia moze sie dzi§ poszczyci¢ warszawskie Okecie — jest
w stanie obstuzy¢ 6 tys. pasazeréw/godz. Dzieki podejmowanym obec-
nie inwestycjom ten wskaznik ma zosta¢ podniesiony do poziomu 6800
pasazerow/godz. Port Lotniczy we Wroctawiu jest dzi§ w stanie praco-
wac dla 2100 pasazeréw/godz., za niespelna dwa lata wyniki majg sie
poprawic o ponad 100% i siggna¢ poziomu 4660 pasazerow/godz. Ponad
dwukrotnie lepiej ma by¢ tez w Gdansku i Poznaniu. Alternatywa dla
samolotoéw jest transport kolejowy. W Polsce trwa proces modernizacji
gléwnych linii kolejowych, ktdry bedzie kontynuowany w najblizszych
latach. Polska posiada rozbudowana sie¢ linii kolejowych zapewniajaca
dogodny dojazd w najdalsze zakatki kraju. Kolej taczy réwniez miasta —
gospodarzy, w ktorych beda odbywaty si¢ zawody mistrzostw. Inwesty-
cje kolejowe wpisujace sie w proces przygotowan do EURO 2012 to
przede wszystkim modernizacje tych wlasnie potaczen miedzymiasto-
wych w celu podniesienia predkosci, zwigkszenia przepustowosci linii
i skrécenia czasu podrozy. Zakres modernizacji obejmuje wymiane na-
wierzchni torowej, sieci trakcyjnej, urzadzen sterowania ruchem kolejo-
wym, likwidacje przejazdow kolejowo-drogowych w poziomie szyn
i budowe wiaduktéw drogowych Dodatkowo, w obu krajach planowana
jest przebudowa gtéwnych dworcéw kolejowych, aby mogly one obstu-
giwac wigksza liczbe pasazeréw. W przypadku transportu samochodo-
wego, w Polsce kontynuowane beda inwestycje zmierzajace do moderni-
zacji istniejacej sieci drogowej oraz do budowy nowych droég ekspreso-
wych i autostrad. W Warszawie prowadzone sg prace nad polaczeniem
lotniska z centrum przy pomocy transportu szynowego. Transport szy-
nowy zapewni duza przepustowos¢, skrdci czas podrozy. Jego zaletq jest
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rowniez to, ze jest on przyjazny srodowisku. W pozostatych miastach
modernizuje si¢ infrastrukture drogowa, tak aby usprawnic i skrocic czas
dojazdu autobusami i samochodami. Wszystkie miasta planuja moderni-
zacje i rozbudowe infrastruktury szynowego transportu publicznego
oraz zakupy nowego nowoczesnego taboru. Mistrzostwa rozgrywane
w Polsce i na Ukrainie beda rekordowe pod wzgledem odlegtosci po-
miedzy stadionami — $rednia to ponad 900 kilometréw. Dzigki EURO
2012 modernizacja infrastruktury w naszym kraju zostala przyspieszona
o ok. 3 lata [http://www.2012.0org.pl].

10. Wptyw EURO 2012 na rozwdj gospodarczy Polski
i wzrost jej atrakcyjnosci turystycznej

Gléwnym impulsem ekonomicznym zwiazanym z organizacja ME
jest przyspieszenie inwestycji w sferze infrastruktury transportowej
(drogi, koleje, transport miejski i lotniska), a takze budowy stadionow
i centrow pobytowych. Bezposrednia konsekwencja przyspieszenia in-
westydji jest wczesniejsze osiagniecie wyzszego potencjatu gospodarcze-
go. Dobra organizacja UEFA EURO 2012 spowoduje wzrost przychodéw
z turystyki zagranicznej zaréwno w 2012 r., jak i w latach kolejnych, do
czego przyczynia si¢ rozbudowa bazy hotelowej i rekreacyjno-
kulturalnej oraz umocnienie wizerunku Polski jako kraju przyjaznego
i atrakcyjnego dla turystéw zagranicznych. Bedziemy $wiadkami wzro-
stu atrakcyjnosci Polski jako celu turystyki zagranicznej. Informacja
o atrakcyjnosci turystycznej Polski moze by¢ przekazana trzema kanata-
mi. Po pierwsze poprzez wlasne doswiadczenia przyjezdzajacych do
Polski kibicéw sportowych, ktorzy dzigeki wizycie w naszym kraju moga
zrewidowac swoje wyobrazenie o jego atrakcyjnosci turystycznej i zde-
cydowac si¢ na powrot w celach typowo rekreacyjnych. Po drugie po-
przez przekaz telewizyjny o wysokiej ogladalnosci, ktéry efektywnie
uksztattowany moze by¢ znacznie bardziej skuteczny od typowych
kampanii marketingowych, stuzacych poprawie wizerunku kraju. Po
trzecie, i co wydaje si¢ najwazniejsze, poprawa wizerunku Polski moze
sie dokona¢ poprzez wystapienie tzw. marketingu szeptanego, czyli
wymianie informacji pomiedzy kibicami, ktorzy przyjechali do Polski,
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a ich znajomymi, ktorzy pozostali w kraju i beda chcieli wiedzie¢, jak
wygladal pobyt w naszym kraju. Skuteczne wykorzystanie powyzszych
kanaléw przekazu wraz z potozeniem przez organizatoréw odpowied-
niego nacisku na zmiane niekorzystnych stereotypow dotyczacych Pol-
ski oraz uksztaltowanie wizerunku naszego kraju jako atrakcyjnego tu-
rystycznie moze przyczynic si¢ do znaczacego wzrostu przyjazdéw tury-
stow zagranicznych w celach wypoczynkowych i tym samym do wysta-
pienia tzw. ,efektu barcelonskiego”. Sprzyja¢ temu bedzie réwniez
wzrost bazy turystycznej oraz przyspieszenie naktadéw na infrastruktu-
re transportowa, wymuszone organizacja ME.Poprawa infrastruktury
ulatwi turystom zagranicznym szybkie i wygodne dotarcie do wybra-
nych miejsc turystycznych, co bedzie oddziatywa¢ w kierunku wzrostu
przyjazdéw turystow zagranicznych do Polski. Polska jest jedynym kra-
jem sposrdd szesciu najwiekszych panstw (pod wzgledem liczby ludno-
$ci) UE, ktory nie dysponuje systemem szybkich kolei, mogacych rozwi-
na¢ predkos¢ powyzej 250 km/h. Zaledwie 5% istniejacej infrastruktury
kolejowej przystosowane jest do predkosci przekraczajacej 160 km/h, zas
okoto 15% do predkosci z przedziatu 120-160 km/h.

11. Pozostate obszary dziatan

Obecnie trwaja zaawansowane prace nad przygotowaniem koncepcji
dotyczacych stewardingu — dziatania o charakterze porzadkowym, wo-
lontariatu — dzialania serwisowego oraz Ambasad Kibicow - dziatania
informacyjnego dla osob przyjezdzajacych do Polski z zagranicy na mi-
strzostwa UEFA —Euro 2012. Gospodarze mistrzostw odpowiadaja za
bezpieczenstwo kibicéw i uczestnikéw, w szczegdlnosci na stadionach
i zewnetrznych pasach bezpieczeristwa wokdt stadionéw w czasie me-
czOéw oraz w strefach dla kibicow tzw. Fan-Zones, wydzielonych w mia-
stach na czas turnieju. Na stadionach, w strefach dla kibicow, na dwor-
cach i lotniskach — wszedzie tam gdzie beda przebywac uczestnicy mi-
strzostw — beda nad nimi czuwac lekarze, pielegniarki, ratownicy me-
dyczni i strazacy. Osoby, ktore zachoruja podczas mistrzostw, otrzymaja
pomoc w punktach medycznych na stadionach i w strefach dla kibicow.
Do przyjecia chorych beda przygotowane szpitale i podstawowa opieka
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zdrowotna. Przygotowaniom do mistrzostw beda towarzyszy¢ progra-
my prozdrowotne, aby pomoc kibicom zachowac zdrowie podczas mi-
strzostw, a takze pomdc innym, jezeli zajdzie taka potrzeba.

12. Zakonczenie

Korzysci z powierzenia organizacji europejskiego turnieju pitki noz-
nej Polsce i Ukrainie sa znaczne i policzalne. Mozna je odnies¢ do krot-
kiego okresu piecioletniego poprzedzajacego przygotowania i okresu
dtuzszego mozliwego do przewidzenia. Poprawa jakosci zycia i wypo-
czynku, naptyw turystow zagranicznych w zwiazku z rosnaca atrakcyj-
noscia turystyczna naszego kraju, wigksze zainteresowanie Polska przez
inwestoréw zagranicznych. Korzysci odniesie tez UEFA, ktdra za sama
sprzedaz praw do transmisji meczéw stacjom telewizyjnym na catym
Swiecie, zyska ponad miliard euro. UEFA skorzysta tez na sprzedazy
licengji na korzystanie z logo mistrzostw ,barw i nazwy. Euro 2012 to
projekt makroekonomiczny, ktory najwieksze korzysci wygeneruje dzie-
ki rozbudowie infrastruktury transportowej, co spowoduje przyspiesze-
nie i zwigkszy wydajno$¢ naszej gospodarki. Szacuje sig, ze w najbliz-
szych latach przelozy sie to na wzrost PKB nawet o 6 procent.
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Zarys metodyki budowy programu komunikacyjnego
na EURO 2012 na tle czynnikdw rozwoju i przewagi
konkurencyjnej miasta

Outline of the methodology of building a communications
program for EURO 2012 on the background factors
of development and competitive advantage of the city

Abstract: To indentify the impact of sport on the development of
urban and regional importance of the choice of methodology and
how to parameterize the relationship.

The article outlines the design methodology of the communication
program in Poznan during the final tournament of the UEFA Euro-
pean Football Championship EURO 2012. The program is intended
to reflect the potential costs of the various facets of variant.

The background of these shots are parametric development con-
siderations on the factors and elements of the competitive advan-
tage of cities and regions in light of the publications in the field of
sports marketing.

1. Wprowadzenie

Praktyczne przyktady zwiazkéw wydarzen sportowych z rozwojem
miast i regiondw nie mozna analizowaé¢ w oderwaniu od uogélnionych
syntez, odzwierciedlajacych i porzadkujacych te zwiazki w obrebie réz-
nych aspektéw czy dyscyplin wiedzy, takich jak:

— socjologia — wymiar spoteczny,
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— psychologia — emogje,

— ekonomia - cyrkulacja pieniadza,

— geografia — przeobrazenia przestrzeni,

— inzynieria — zmiana architektury i estetyki,
— kultura — obyczajowos¢ i wrazliwos¢.

Istotne znaczenie dla identyfikowania wplywu sportu na rozwdj
miast i regionéw odgrywa takze metodyka, a szczegdlnie ptaszczyzny i
sposoby parametryzowania wzajemnych zwiazkow. Zostanie przedsta-
wiony krétki zarys metodyki budowania programu komunikacyjnego w miescie
Poznaniu na czas Finatow Mistrzostw Europy w Piltce Noznej, stuzacego
wtornie do skonstruowania algorytmu, odzwierciedlajacego potencjalne
koszty tego programu w roznych ujeciach wariantowych. W prezentacji
ogranicze si¢ tylko do krotkiej charakterystyki poszczegoélnych elemen-
tow sktadowych metodyki postepowania, stanowiacej narzedzie wypra-
cowane dla wladz Poznania, jakze istotne przy szacowaniu kosztow.

Fakt zastosowania takiego narzedzia wskazuje na zwigzek wielkich
wydarzen sportowych z planowaniem budzetu Miasta oraz budzetu
innych instytucji (np. UEFA), wspdtfinansujacych rézne przedsiewziecia
podejmowane w ramach tych wydarzen.

Tto do tych pragmatycznych ujec¢ stanowia krotkie rozwazania nad
czynnikami rozwoju i elementami przewagi konkurencyjnej miast i re-
gionow w Swietle publikacji z zakresu marketingu sportowego i innych
zrddet, w tym takze prac autora.

2. Czynniki rozwoju i przewagi konkurencyjnej miasta
i regionu

Budowanie przewagi konkurencyjnej obszaru (miasta, regionu) jest
integralnie zwigzane z koncepcja rozwoju lokalnego. Jest on coraz bar-
dziej zauwazalny w warunkach globalizacji gospodarki oraz postepuja-
cej cyfryzagji.

Rozwdj lokalny determinowany jest przez:

— poziom swiadomosci spotecznej, zorientowanej na rozwdj,
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kreatywno$¢ i zdolno$¢ do zmian zintegrowanej spotecznosci lokal-
nej, wynikajacych z inicjatywnosci i kultywowania tradygji,

wole podmiotéw tej spotecznosci do stanowienia o swym losie po-
przez zorganizowane wspoldziatanie wszystkich wokdt spotecznie
akceptowanego programu.

Wsrod licznych klasyfikacji czynnikéw rozwoju lokalnego warto

przytoczy¢ dychotomiczny podziat na:

czynniki ekonomiczno-infrastrukturalne, wsréd ktorych szczegolna
role przypisa¢ nalezy m.in. przedsiebiorczosci, infrastrukturze tech-
nicznej, wlasnosciowej strukturze kapitatu;

czynniki spoteczno-kulturowe, do ktdérych zaliczamy m.in. mobiliza-
gje spoteczng, edukacyjne zasoby rozwojowe, samorealizacyjne mo-
tywy pracy, postawy aprobatyczne wobec przedsiebiorstw prywat-
nych, import kulturowy wzoréw gospodarowania z obszaréw wyzej
rozwinietych [Mruk 2007].

Odnoszac powyzsze czynniki, decydujace o intensywnos$ci rozwoju

lokalnego do wyznacznikdw konkurencyjnosci regionu mozna doszukac
sie wielu analogii.

Tworca teorii konkurencji M. Porter wskazuje na cztery obszary,

tworzace tzw. diamenty przewagi konkurencyjnej:

uwarunkowania zasobowe — zasoby ludzkie, finansowe, infrastruk-
tura techniczna, administracyjna i informacyjna, a takze wiedza
i technologia;

uwarunkowania popytowe — poziom dochodéw umozliwiajacy odpo-
wiedni poziom popytu ogdlnego i w wyspecjalizowanych segmentach;
uwarunkowania prorozwojowe bedace nastepstwem sklonnosci do
inwestowania oraz otwartej, wolnej konkurencji miedzy lokalnymi
rywalami;

uwarunkowania otoczenia tj. lokalnych dostawcéw, kooperatoréw,
wspotpracy miedzy branzami.

R. I. Martin dodaje, iz istotna role w wyznaczaniu konkurencyjnosci

sprawuja zarowno czynniki mierzalne (infrastruktura, sita robocza, licz-

ba partneréw), jak i niemierzalne (tj. wiezi miedzy przedsigbiorstwami
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i innymi podmiotami, zaufanie, partnerstwo, wspdtzawodnictwo czy
kultura i etyka w biznesie.

Teorie rozwoju lokalnego i konkurencyjnosci tlumacza dlaczego
pewne okazje rozwojowe, jak wielka inwestycja centrum handlowego,
wezla czy obwodnicy komunikacyjnej czy tez mega zdarzenie (event) staja
sie¢ dobrodziejstwem przynoszacym korzysci w dtugim okresie dla miast
i regionow. Na skutek ich realizacji podnosi si¢ poziom ich konkurencyj-
nosci. W swoim wieloletnim dorobku doradztwa dla przedsiebiorstw
i samorzadoéw Centrum Ekspertyz Gospodarczych Fundacji Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu podejmowato préby identyfikacji nastepstw
znaczacych przedsigwzieé inwestycyjnych zaréwno mierzalnych (finan-
sowych wyrazonych w pieniadzu), jak i niemierzalnych (o charakterze
jakosciowym). Dotyczyty one hipotetycznych lub faktycznych efektéw
funkcjonowania:

— centréw handlowych (Kupca Poznanskiego, Starego Browaru);

— symulagji powstania tzw. trzeciej ramy komunikacyjnej, wewnetrznej
obwodnicy Poznania o dtugosci ok. 36 km i nastepstw finansowych
dla budzetu Poznania i Skarbu Panstwa z inwestycji uaktywniajacych
obszar wokot trzeciej ramy;

— wplywu przemystu targowego w Polsce na gospodarke, a w tym
efektow rozwoju imprez targowych na budzet oraz jakos$¢ zycia
m. in. w Kielcach, Krakowie, £.odzi, Poznaniu i Warszawie.
Uswiadomione na wstepie czynniki rozwoju lokalnego i atrybuty

konkurencyjnosci lokalnej to ogromnie podatny grunt dla okazji, jaka

stworzyt dla kilku miast w Polsce ich wybor na miejsce rozgrywania

UEFA - EURO 2012.

Oto wielkoformatowa impreza sportowa — mega event, w ktorym
uczestnicza co najmniej dziesiatki tysiecy rozentuzjazmowanych obser-
watoréw, ma szanse stac¢ si¢ wydarzeniem przynoszacym korzy$ci mia-
stom-organizatorom nie tylko w fazie finatowej tj. w czerwcu 2012 roku,
ale takze w diugim czasie po zakonczeniu finatow.

Turniej EURO 2012 z pewnoscigq doczeka si¢ wielu analiz i ocen, nie
tylko w warstwie sportowej czy socjologicznej, ale takze na gruncie roz-
woju ekonomicznego, w tym wzajemnych relacji miedzy poniesionymi
naktadami i uzyskanymi efektami [Waliczek, Zawadzki 2011].
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3. Elementy programu komunikacyjnego Poznania
na czas Finatéw Euro 2012

Wobec faktu, iz aktualnie na rok przed EURO 2012 trwaja wytezone,
zakrojone na szeroka skale dziatania przygotowawcze nalezy zwrdcié
uwage na tzw. dziatan przygotowawczych. Dziatania te oznaczaja inwe-
stowanie w infrastrukture sportowa, transportowa, hotelarska, inwesto-
wanie w ludzi i wiedze, inwestowanie w sieci, a takze w kulture
i architekture.

Inwestowanie oznacza nie tylko tworzenia nowej materii, jak budo-
wa autostrad czy modernizacja ulic, badz tez budowa hoteli, ale takze
tworzenie nowej jakosci w strukturze uzytkowo-funkcjonalnej i architek-
tonicznej miast, przygotowanie stuzb profesjonalnych i wolontariuszy do
realizowania réznych zadan podczas finatéw, podnoszenie swiadomosci
spotecznosci lokalnej, miedzy innymi dzieki intensywnym inwestycjom,
modernizacjom, usprawnieniom. W ramach programu przygotowan do
EURO 2012 w Poznaniu wladze miasta od kilku miesiecy pracuja, przy
wspotudziale Centrum Ekspertyz Gospodarczych Fundacji Akademii
Ekonomicznej nad oszacowaniem skutkéw finansowych dla Miasta or-
ganizacji Turnieju Finatlowego m.in. w zakresie obstugi komunikacyjne;j.

Nabiera ona szczegolnego znaczenia w miescie o najwyzszym w Pol-
sce obok Warszawy wskazniku motoryzacji indywidualnej mieszkancow
i 0 najwyzszym wskazniku wsrdd najwigkszych aglomeracji w Polsce
wykorzystania samochodu osobowego dla dojazdéw do pracy i szkét
[Kuczynski 2008].

Budowanie programu komunikacyjnego na okres mega events staje sie
imperatywem dla organizatora(dw), przede wszystkim na zasieg imprezy.

Przez zasieg nalezy rozumie¢ nie tylko range europejskiej, aczkol-
wiek obserwowanej takze na innych kontynentach, imprezy, ale takze
rozmiary potokow pasazerskich kibicéw i innych obserwatoréw tych
zdarzen na liniach:

> stadion — centrum miasta (w ktérym zlokalizowano STREFE KIBICA),
> lotnisko - stadion,

> lotnisko — centrum miasta,
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> dworzec — stadion,
» parkingi — stadion,
» parkingi — centrum miasta.

Przedmiotowy program komunikacyjny obejmuje zaréwno czesc
rzeczowa, jak i kosztowa w ponizej opisanych zakresach. Ze wzgledow
dyskrecjonalnych przedstawiono przede wszystkim czes¢ rzeczowa.
W sktad programu komunikacyjnego, opracowywanego przez Miasto na
okres Finaléw Mistrzostw Europy w Pilce Noznej, wchodza nastepujace
segmenty zagadnien [Kuczynski, Szymczak 2008]: zorganizowanie par-
kingéw, oszacowanie kosztow zorganizowania przewozow transportem
zbiorowym, oszacowanie kosztow wykonania specjalnego oznakowania,
szacowanie kosztow wdrozenia oznakowania dla sprawnego przemiesz-
czania si¢ kibicow, oszacowanie kosztéw wykonania projektow organi-
zacji ruchu, oszacowanie kosztéw wdrozenia projektéw organizacji ru-
chu, oszacowanie finansowych konsekwencji wdrozenia organizacji ru-
chu w strefie parkowania, oszacowanie skutkéw finansowych wykona-
nia zadan miasta zwiazanych z powierzchnia reklamowa tj. banneréw
i innych nosnikéw reklamowych, pozostajacych we wiladaniu Miasta
oraz oszacowanie przychoddéw z Combi Ticket i Polish Pass.

Zorganizowanie parkingow
Zorganizowanie parkingdw tj. Park & Walk, Park & Ride na terenach
specjalnie wydzielonych, a takze w pasie drogowym ulic. Ogélny szacu-
nek uwzglednia wszelkie mozliwe grupy kosztow t;j.
Ogrodzenia,
Oznakowania,
ochrony zewnetrznej,
obstugi parkingu,
wyposazenia w infrastrukture i dostarczenie energii,

wyposazenia toalety,

YV V.V V V V V

ubezpieczenia.

Okreslenie 1acznej ilo$ci miejsc parkingowych, tych na parkingach
juz istniejacych, jak i na parkingach planowanych do aranzacji (na pla-
cach i w pasie drogowym ulic), pozwoli na oszacowanie bilansu podazy
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i zapotrzebowania. Na tej podstawie rozwaza¢ mozna ewentualng bu-
dowe nowych parkingéw, kierujac sie jednakze mozliwoscia ich efek-
tywnej eksploatacji po finale Euro 2012.
Oszacowanie kosztow zorganizowania przewozow transportem
zbiorowym

Oszacowanie kosztdw zorganizowania przewozOw  transportem
zbiorowym tj. istniejacymi liniami regularnymi oraz specjalnie zorgani-
zowanymi liniami dedykowanymi dla poszczegdélnych zadan przewo-
zowych. Poza liniami regularnymi uruchomione zostang linie autobuso-
we, dowozace kibicéw z parkingdw Park & Ride, a takze linie tramwa-
jowe laczace centrum Poznania ze Stadionem Miejskim. Na liniach spe-
gjalnie dedykowanych zaplanowano podstawianie taboru wysokopo-
jemnego (o dtugosci 18 m).

Szacowanie kosztéw umozliwia prognoza pracy przewozowej,
uwzgledniajaca zaktadany koszt wozo-(pociago)-kilometra.

Dzieki przeprowadzonym szacunkom mozliwe bedzie okreslenie
niezbednego wolumenu taboru tramwajowego, autobusowego i uzupet-
niajacego (busy itp.)

Oszacowanie kosztow wykonania specjalnego oznakowania

Oszacowanie kosztéw wykonania specjalnego oznakowania dla
sprawnego przemieszczania si¢ kibicéw. Oznakowanie to ulokowane
zostanie na terenie korytarzy wlotowych do miasta oraz przy weztach
komunikacyjnych (lotnisko, dworce).

Planowana kwota jest iloczynem rozmiaru poszczegélnych zadan
i jednostki naktadu pracy (INP), stanowiacej jednostke obliczeniowq pra-
cochtonnosci. Specjalne oznakowanie to zasdb, ktéry zostanie dostarczo-
ny przez organizatora Finatu, tj. UEFA.

Oszacowanie kosztow wdrozenia oznakowania dla sprawnego
przemieszczania sie kibicow

Znaki dostarczone przez UEFA beda montowane, utrzymywane
i demontowane totez postugujac si¢ kosztem obstugi jednego elementu
oznakowania sporzadzono szacunek kosztow.

Oszacowanie kosztow wykonania projektow organizacji ruchu
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Oszacowanie powyzszych kosztow dokonano zgodnie z dokumen-
tem opracowanym w 2009 przez firme Scott Wilson pt. Koncepcja obstu-
gi komunikacyjnej wraz ze szczegélowymi wytycznymi dla projektu
organizacji ruchu na czas trwania Turnieju Finalowego Mistrzostw
Europy w Pitce Noznej EURO 2012 w Poznaniu.

Oszacowanie kosztow wdrozenia projektéw organizacji ruchu

W szacunku kosztéw uwzgledniono montaz, demontaz, utrzymanie
i zuzycie znakdéw drogowych, zapor drogowych, ogrodzen, w tym takze
w strefie zamknietej w centrum miasta wokdt tzw. STREFY KIBICA.
Montaz i demontaz bedzie w wielu miejscach dokonywany codziennie
ze wzgledu na konieczno$¢ niezaktocania poruszania sie mieszkanicow
miasta.

Oszacowanie finansowych konsekwencji wdrozenia organizacji
ruchu w strefie parkowania

Oznacza to przede wszystkim wyliczenia tzw. utraconych wptywow
miasta z tytulu wylaczenia parkingdw i wylaczenia miejsc parkingowych
w pasie ulic dla potrzeb EURO 2012.

W zalozeniu Miasto nie chce dopusci¢ do istotnego obnizenia stan-
dardu ustug w zakresie parkowania aut przez statych mieszkaricow Po-
znania i zasadniczo zaklada petne zaspokojenie potrzeb parkingowych
mieszkanicéw w lokalizacjach alternatywnych.

Rozwazane sa takze rekompensaty dla wlascicieli parkingéw niepu-
blicznych mierzone iloscia wykupionych abonamentow i traktujgce utra-
cone korzysci jako potencjalng kwote zwrotu, ktora bedzie musiato po-
nie$¢ Miasto.

Oszacowanie skutkow finansowych wykonania zadan miasta zwia-

zanych z powierzchnia reklamowa tj. banneroéw i innych no$nikéw

reklamowych, pozostajacych we wladaniu Miasta

Utracona korzyscia (czyli kosztem) dla Miasta bedzie konieczno$¢ udo-
stepnienia organizatorowi — UEFA powierzchni reklamowych. Dla obliczen
utraconych korzysci nalezy uwzgledni¢ taczna powierzchnie no$nikow re-
klamy, dtugos¢ okresu koryzstania z niej przez UEFA oraz stawke, ktéra
moze by¢ zrdéznicowana z punktu widzenia kategorii drogi (ulicy).
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Oszacowanie przychodow z Combi Ticket i Polish Pass

UEFA jako gléwny organizator EURO 2012 aktywuje instrumenty, ktore
z jednej strony, poprzez popularyzacje, zwigkszaja frekfencje na imprezie,
a z drugiej generuja dodatkowy przychod dla Miasta za kazdego kibica me-
czowego (Combi Ticket). Podobnym, zwigkszajacym przychdd Miasta, wply-
wem, odniesionym do ilosci kibicow jest Polish Pass.

4. Metodyka

Dla uwzglednienia oméwionych elementéw programu komunika-
cyjnego miasta Poznania na Turniej Finalowy EURO 2012 zastosowano
formute oparta o arkusze kalkulacyjne. Algorytm zostat tak zaprojekto-
wany, by umozliwial uwzglednienie kazdej pozycji rzeczowej i odpo-
wiadajacej jej pozycji kosztowe;.

Dzieki temu podstawiajac dane o réznych wartosciach (takze zero-
wych), otrzymujemy automatycznie inne wielkosci sumaryczne.

Zastosowana formula umozliwia takze prowadzenie obliczen w kilku
wariantach. W tym konkretnym programie komunikacyjnym kryterium
wariantowania stanowil rodzaj srodka transportu, ktérym dotrze do
Poznania gos¢ Finatu Mistrzostw Europy.

5. Podsumowanie

Przedstawiony sposdb konstruowania programu komunikacyjnego
moze by¢ wykorzystany do budowy innych programoéw i projekcji: np.
programu organizacji i wykorzystania hoteli, gastronomii, organizacji
imprez towarzyszacych np. o tematyce historycznej, kulturowej itp. Bu-
dowa takich programéw stanowi przede wszystkim bezcenny walor
racjonalnej organizadji i planowania funkcjonowania najwazniejszych dla
przyjezdnych (turystow) ustug tworzacych podaz. Im bardziej podaz ta
jest dostosowana do popytu w zakresie miejsca, czasu, zakresu, asorty-
mentu, standardu, tym pewniejsze, ze gos$¢ bedzie usatysfakcjonowany.
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Konsekwencja pozytywnych skutkéw dobrej organizacji pobytu go-
Sci jest zawsze wzmozony obrét pieniadza (efekt ekonomiczny), rosnacy
image miejsca (miasta, regionu), co prowadzi w konsekwencji do jego
rozwoju i podniesienia poziomu jego konkurencyjnosci.
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Abstract: The article is presenting the most important infrastruc-
ture investments related to the Poland’s preparation for the UEFA
EURO 2012, over one year before the tournament. Almost five
years ago, when Poland and Ukraine were awarded the right to
organize EURO 2012, it became obvious that both countries will
face enormous challenges. Apart from stadium investment pro-
jects, Poland needs to be focused on: preparations in transport
organization, development and modernization of the road and
railroad infrastructure, as well as fan’s service management. Au-
thor assesses the state of Poland’s preparations for the tourna-
ment, which has been fully described in a comprehensive report
on the Ministry of Sport and Tourism from the implementation of
the investments of EURO 2012. The assessment based also on
Master Plan, created by the PL.2012 company.

1. Wstep

Ponad 4 lata temu, 18 kwietnia 2007 roku w miejscowosci Cardiff
podczas posiedzenia Komitetu Wykonawczego UEFA, Michel Platini
oglosit decyzje o przyznaniu prawa do organizacji Mistrzostw Europy
w Pitce Noznej EURO 2012 Polsce i Ukrainie. Polska, otrzymujac status
gospodarza trzeciej co do wielkosci imprezy sportowej na $wiecie, wzigta
na siebie ogromna odpowiedzialnos¢, gdyz przygotowania zwigzane
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z organizacja owego miedzynarodowego wydarzenia wiaza si¢ nie tylko
z oddaniem do uzytku spelniajacych szereg restrykcyjnych wymagan
stadiondéw. Inwestycje zwigzane z budowa stadiondéw i infrastruktura
sportowq stanowig tylko jedna z pieciu grup tematycznych powotanych
przez Ministra Rozwoju Regionalnego. Dwie kolejne, niezwykle czaso-
oraz kapitalochlonne grupy zwiazane sa z infrastrukturg turystyczna
inoclegowq oraz transportowa, ktére w niniejszej pracy okreslane sa
mianem infrastruktury wspomagajace;j.

W sklad infrastruktury turystycznej zalicza si¢ wszelkiego rodzaju
obiekty oraz urzadzenia turystyczne, ktére maja na celu zaspokoi¢ po-
trzeby turystéw (zwiazane z wyzywieniem, noclegiem, bezpieczen-
stwem) przyjezdzajacych na dany obszar. Jednym ze sktadnikoéw infra-
struktury turystycznej jest baza noclegowa, czyli obiekty takie jak: hotele,
motele, pensjonaty, schroniska mlodziezowe, schroniska turystyczne,
apartamenty, domki campingowe. Jest to najistotniejsza sfera infrastruk-
tury turystycznej z punktu widzenia przygotowan do Mistrzostw Euro-
py w Pilce Nozne;j.

Réwnie istotny wplyw na jakos¢ organizacji oraz sprawnos¢ przebie-
gu Euro 2012 w Polsce ma stan infrastruktury transportowej, w skiad
ktorej wchodza m.in. [http://www.mrr.gov.pl]:

— polaczenia drogowe i kolejowe miedzy miastami, w ktorych organi-
zowane beda mistrzostwa, wraz z dworcami kolejowymi;

— obwodnice wewnetrzne oraz zewnetrzne w ww. miastach;

— dojazdy drogowe i kolejowe do lotnisk potoznych w obrebie ww.
miast;

— transport publiczny w ww. miastach;

— pofaczenia drogowe (autostrady oraz drogi ekspresowe) i kolejowe
z panistwami sasiedzkimi, z ktérych spodziewany jest najwiekszy
naplyw kibicow (Niemcy, Czechy, Stowacja, Ukraina);

— lotniska w ww. miastach;

— systemy zarzadzania ruchem w ww. miastach;

— przejscia graniczne.

Niniejsza praca jest proba oceny stanu zaawansowania infrastruktury
wspomagajacej Euro 2012 w Polsce. Przedstawiony zostanie réwniez
harmonogram projektéw infrastrukturalnych, ktéry bedzie baza do oce-
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ny postepu prac przygotowujacych kraj do organizacji Mistrzostw, kto-
rych otwarcie zaplanowane jest na 8 czerwca 2012 roku w Warszawie.

2. Przygotowania Polski do organizacji Mistrzostw Europy
w Pitce Noznej EURO 2012 - okreslenie strategicznych
inwestycji oraz harmonogramu realizacji

Kazde przedsiewziecie, niezaleznie od wielkosci, rangi czy poziomu
skomplikowania, by zakoniczylo sie sukcesem, potrzebuje uprzedniego
zaplanowania. Planowanie zwiazane jest z okreslaniem konkretnych
celow oraz sposobdw ich realizacji, a gléwnymi jego elementami sa: cele,
$rodki, zasoby, realizacja oraz kontrola [Kisielnicki 2004, s. 24].

Wszelkie projekty infrastrukturalne zwiazane z przygotowaniami do
Euro 2012 zostaty ujete w harmonogramie Master Plan, ktéry obejmuje
dzialania poczawszy od 1 stycznia 2008 roku do momentu zakoriczenia
projektu. Na stronie internetowej PL.2012, spdtki celowej Ministerstwa
Sportu i Turystyki, mozna na biezaco sledzi¢ postepy prac przy stadio-
nach, lotniskach, autostradach, transporcie miejskim czy liniach kolejo-
wych. W harmonogramie przygotowanym przez spotke zapisanych jest
obecnie 219 inwestycji infrastrukturalnych, ktore zostaly zhierarchizo-
wane z punktu widzenia przygotowan do Euro 2012. Tym samym wy-
rozni¢ mozna inwestygje [http://www.2012.org.pl]:

— kluczowe, niezbedne do realizacji Turnieju (catkowita liczba 46)
— wazne, istotne z punktu widzenia jakosci organizacji Mistrzostw

(catkowita liczba 37)

— pozostate (catkowita liczba 136)

Mimo tego, iz wedlug szacunkéw wiekszos$¢ zagranicznych kibicow
przybedzie do Polski samolotami, to jednak drogi stanowic beda gtéwny
element infrastruktury transportowej. Autostrady oraz drogi ekspresowe
wykorzystywane beda przez kibicow przemieszczajacych sie pomiedzy
Miastami — Gospodarzami oraz przyjezdzajacych do Polski z panstw
osciennych. Dlatego w planie przygotowan do Turnieju istotng role pelni
autostrada A2, ktéra bezposrednio taczy zachodnig granice kraju w Swiecku
z Poznaniem oraz Warszawa. Kluczowa inwestycja, ktéra umozliwi po-
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faczenie z Ukraing jest autostrada A4, przebiegajaca w poludniowej cze-
Sci kraju. Rownie istotng inwestycja realizowana przez spotke PL.2012
jest modernizacja infrastruktury kolejowej. Gléwnym celem postawio-
nym przez spotke jest skrdcenie przejazdu miedzy Warszawa a Gdan-
skiem (odcinek linii E65) z obecnych 6 godzin do ok. 3,5 godziny. Mo-
dernizacje zwigzane z infrastruktura drogowa oraz kolejowa pozwola na
sprawne przemieszczanie sie kibicow wewnatrz kraju, co w duzym
stopniu przetozy sie na jako$¢ organizacji Turnieju, a tym samym na
miedzynarodowy wizerunek Polski. Ostatnia kluczowa sfera dziatan
przygotowujacych do Euro 2012 jest infrastruktura lotnicza. Wedtug sza-
cunkow podczas Turnieju Polske odwiedzi od 800 tysiecy do 1 miliona
turystow. Wiekszos¢ z nich przybedzie do kraju droga lotnicza, co skut-
kowac bedzie drastycznym zwiekszeniem liczby obstugiwanych w por-
tach lotniczych w Miastach — Gospodarzach pasazeréw. Dlatego ko-
nieczne bedzie zrealizowanie inwestycji, ktére maja na celu dostosowa-
nie polskich lotnisk do obstugi zwigkszonego ruchu w trakcie Mi-
strzostw. Naleza do nich m.in.: zwiekszenie przepustowosci, podniesie-
nie zdolnos$ci operacyjnych portéow lotniczych czy zwigkszenie liczby
operacji lotniczych, ktére sa one w stanie obstuzy¢ w ciagu godziny.
Mimo tego, iz w Master Planie nie uwzglednione zostaly inwestycje
zwiazane z infrastrukturg turystyczna oraz noclegowa, réwniez ona pel-
ni istotna role w organizacji Euro 2012. Przygotowanie odpowiedniej
ilosci miejsc noclegowych o nalezytym poziomie zwiekszy prawdopo-
dobienstwo przedtuzania czasu pobytu w Polsce przez zagranicznych
kibicow, co moze by¢ korzystne z punktu widzenia Miast — Gospodarzy.
Przed przystapieniem do realizacji inwestycji zapisanych w Master
Planie wyodrebnione zostaly réwniez trzy fazy. Z punktu widzenia ni-
niejszej pracy, najistotniejsza jest faza I, ktora zwigzana jest bezposrednio
z przygotowaniami do Turnieju. Organizatorzy Mistrzostw podzielili te
faze na cztery etapy [Ministerstwo Sportu i Turystyki... 2010]:
— Etap I - planistyczno - koncepcyjny (2007-2008 r.) — stworzenie i za-
akceptowanie Master Planu;
— Etap I (2009 r.) — rozpoczecie budow kluczowych inwestycji (stadiony)
— Etap III (2010 — 2011) — kluczowy etap przygotowan;
— Etap IV (styczen 2012 — maj 2012 r. ) — ostateczne przygotowanie
i dostosowanie do znanego wyniku losowania.
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Spétka PL.2012 obecnie znajduje sie¢ na trzecim etapie pierwszej fazy.
Jest on najwazniejszy z punktu widzenia organizacji Turnieju, gdyz na
tym etapie niezbedne jest przygotowanie alternatywnych rozwiazan
w przypadku opodznien lub niezrealizowania inwestycji infrastruktural-
nych, eliminacja pojawiajacych sie probleméw oraz podjecie dziatan
ograniczajacych ryzyko. Etap ten charakteryzuje sie zwigkszona iloscia
kontroli, ktore majq na celu ocene stanu realizacji zaplanowanych inwe-
stycji oraz ich zgodno$¢ z harmonogramem. Wyniki przeprowadzonych
nadzoréw sa istotnym zrodlem informagcji dla organizatoréw, gdyz za-
pewniaja one sprawna realizacje zaplanowanych dziatan.

3. Poziom realizacji inwestycji zwigzanych z infrastrukturg
wspomagajacg Euro 2012 w kontekscie przygotowanego
harmonogramu - Master Plan

Gléwnym zrédlem informacji dotyczacych przygotowan Polski do
organizacji Mistrzostw Europy w Pitce Noznej jest sprawozdanie Mini-
sterstwa Sportu i Turystyki. Najnowszy raport ministerstwa obejmuje
okres od marca 2010 r. do lutego 2011 r. i to on bedzie stanowi¢ baze do
oceny stanu zaawansowania polskiej infrastruktury wspomagajacej.

MSIT bardzo pozytywnie ocenia przygotowania Polski do Turnieju.
Zwraca réwniez uwage na fakt, iz mimo trudnej sytuacji gospodarczej
w Polsce i Europie, w roku 2010 mozna byto zauwazy¢ istotne przyspie-
szenie oraz postep przy realizacji zadan, gtéwnie infrastrukturalnych. Ze
sprawozdania ministerstwa wynika rowniez, iz w grupie najwazniej-
szych przedsiewzig¢ infrastrukturalnych 78% inwestycji kluczowych jest
przeprowadzanych zgodnie z planem i przy niskim poziomie ryzyka,
zas w przypadku inwestycji waznych wskaznik ten wynosi 65%.
W ostatnim roku oddano do uzytkowania az cztery kluczowe inwestycje,
w tym: odcinek taczacy autostrade A4 z droga S7 w okolicy Krakowa,
drugi etap potaczenia Obwodnicy Srédmiejskiej z Portem Lotniczym we
Wroctawiu. Zakonczono réwniez budowe stadionu w Poznaniu oraz
drogi ekspresowej S8 Konotopa — Powazkowska w Warszawie. Obecnie
78% inwestycji kluczowych i waznych znajduje si¢ w trakcie budowy.
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Rysunek 1. przedstawia statystyki realizacji wszystkich projektéw in-
frastrukturalnych zwiazanych z realizacja UEFA EURO 2012™ aktualne
na dzien 31 stycznia 2011 r. wraz z przedstawieniem poréwnania wyni-
kéw za I potowe 2010 r.

Rysunek 1. Liczba przedsiewzie¢ z przypisanym ryzykiem
dla wszystkich przedsiewziec
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Zrédlo: Sprawozdanie z realizacji przedsiewzie¢ EURO 2012 oraz z wykonanych
dziatan dotyczacych realizacji przygotowan Polski do finatowego Turnieju Mistrzostw
Europy w Pilce Noznej UEFA Euro 2012™ (marzec 2010 r. — luty 2011 r.)
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Jak wynika z powyzszych wykreséw, w ostatnim roku znaczaco
wzrosta liczba zakonczonych przedsiewzie¢ (z 23 zrealizowanych
w I potowie 2010 r. do 42 na koniec roku). Wzrost inwestydji, ktore zosta-
ty obarczone krytycznym ryzykiem jest spowodowany gidwnie przez
przedsiewzigcia pozostale, ktore nie majq istotnego wplywu na organi-
zacje Turnieju. Niepokojacym faktem stal sie¢ wzrost przedsiewzie¢, ktore
nie zostang zrealizowane przed rozpoczeciem Mistrzostw. Z 16 niezre-
alizowanych inwestycji, az 5 stanowia inwestycje kluczowe, m.in.: bu-
dowa Al. Stablowickiej taczacej Port Lotniczy ze stadionem pitkarskim
we Wroclawiu, autostrada Al Strykow — Czestochowa (wezet Rzasawa) -
123 km, autostrada A4 Krakoéw — Tarnéw, Szarow — Krzyz — 56,8 km oraz
4 inwestycje wazne, m.in.: rozbudowa ul. Obornickiej w Poznaniu, bu-
dowa linii kolejowej na odcinku Wroctaw Zerniki — Nowy Port Lotniczy
czy droga ekspresowa S5, Poznan — Wroctaw, odc. Kaczkowo — Korzen-
sko 29,3 km. Dla transportowych inwestycji kluczowych oraz waznych,
ktére nie zostang zrealizowane w terminie, wdrazane sg obecnie alterna-
tywne plany komunikacji. Tym samym brak zgodnosci z harmonogra-
mem nie wplynie negatywnie na jakos¢ organizacji Turnieju. Obecnie
wiekszos¢ inwestycji (66%) jest realizowanych zgodnie z planem, przy
niskim poziomie ryzyka lub jest zakoniczonych.

Analizujac harmonogram prac zwiazanych z budowa autostrady A2
(odcinki Nowy Tomy$l — Swiecko oraz Strykéw — Konotopa) mozna za-
uwazy¢, iz realizacja owej inwestycji odbywa sie zgodnie z planem. Jed-
nak znaczne problemy pojawily si¢ przy budowie innych odcinkow trasy
(z Lodzi do Warszawy), za ktdrych powstanie odpowiedzialne jest chin-
skie konsorcjum. Obecnie wiadomo, iz pierwszy etap prac nie zostanie
zakonczony w terminie. Dodatkowe opodznienia moga by¢ zwiazane
rowniez ze strajkiem polskich podwykonawcow, ktéorym Chinczycy za-
legaja z wyptatami. Kwota ta moze sigga¢ nawet kilku milionéw zlotych.
Trasa £6dz — Warszawa jest kluczowa z punktu widzenia obstugi ruchu
podczas Turnieju, gdyz po zakonczeniu owej inwestycji stolica zostanie
potaczona autostrada A2 z Europa Zachodnig. Nieukonczenie inwestycji
znacznie utrudni ruch podczas Mistrzostw, poniewaz kibice zmierzajacy na
mecze w Warszawie, od Strykowa (okolice Lodzi) beda zmuszeni poruszac
sie zattoczong droga krajowa nr 14 [http://www.projekt2012.com.pl]. Po-
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myslnie przebiega jednak budowa poszczegdlnych odcinkdéw autostrady
A4 o facznej diugosci ponad 200 km. W trakcie Euro 2012 realizacja po-
szczegdlnych odcinkdw przyczyni sie do istotnego polepszenia potacze-
nia drogowego Polski z Ukraina. Brak istotnych opdznien widoczny jest
rowniez przy budowie wiekszosci odcinkow autostrad Al oraz AS8.

Zaawansowane prace budowlane oraz modernizacyjne zwigzane
z komunikacja samochodowg trwaja takze w Miastach — Gospodarzach.
W Poznaniu zgodnie z planem przebiega przebudowa ul. Bukowskiej od
planowanego skrzyzowania z III ramg komunikacyjng (ul. Prosta) do
granicy miasta. Wigkszos¢ prac w Poznaniu rowniez przeprowadzanych
jest w terminie. W pierwszym kwartale biezacego roku opdznienie kry-
tyczne pojawito sie przy trzecim etapie budowy Obwodnicy Srédmiej-
skiej z Portem Lotniczym. Niezrealizowanie owej inwestycji w terminie
moze skutkowac znacznymi problemami komunikacyjnymi w trakcie
trwania Turnieju. W Warszawie trwaja roboty budowlane w zakresie
potaczenia kolejowego Lotniska Chopina z centrum miasta (planowany
termin zakonczenia prac to koniec 2011 roku). Ponadto, do uzytku odda-
no odcinek drogi ekspresowej S8 w Warszawie od ul. Armii Krajowej
(wezta Powazkowska) do miejscowosci Mory. W Gdansku przeprowa-
dzane sa prace przy budowie trasy W-Z aczacej centrum miasta z Ob-
wodnica Zachodnia Trdjmiasta. Znaczne opdznienia powstaly jednak
przy budowie poszczegélnych odcinkdw Trasy Stowackiego (z lotniska
do portu), ktora zostanie oddana do uzytku w 2014 r.

W planach spétki PL.2012 byto rowniez przeprowadzenie znacznych
inwestycji w zakresie linii i dworcow kolejowych. Do rozpoczecia Tur-
nieju modernizacji miato zosta¢ poddanych ok. 1000 km linii kolejowych.
Do pazdziernika 2010 roku zostaly ukoniczone prace nad ok. 600 km li-
niami (m.in. odcinki tras E20, E30, E65). Nadal nie zakoriczono moderni-
zacji kluczowej linii kolejowej na trasie Warszawa — Gdynia (E65), gdyz
na poszczegodlnych odcinkach pojawily sie znaczne opéznienia. Podobnie
jak na odcinkach innych tras (E30, E59). Przyspieszenie prac moderniza-
cyjnych zwigzanych z koleja powinno by¢ priorytetem dla spétki
PL.2012, gdyz skrdcenie trasy przejazdu miedzy Miastami — Gospoda-
rzami znacznie poprawi ptynnos¢ komunikacyjna wewnatrz kraju. Pra-
com modernizacyjnym w latach 2007-2009 zostalo réwniez poddanych
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blisko 40 dworcow w calym kraju. Jednak kluczowe znaczenie dla orga-
nizacji Turnieju maja projekty inwestycyjne na dworcach w Warszawie,
Poznaniu oraz Wroctawiu, ktorych realizacja znacznie sie op6znia (Ma-
ster Plan — ostatnia aktualizacja z dnia 31.03.2011 r.).

Wedlug szacunkow na mecz otwarcia do Warszawy przybedzie dro-
ga lotnicza nawet 30 tysiecy kibicéw. Port lotniczy w Warszawie juz dzi-
siaj jest w stanie obstuzy¢ taka liczbe pasazeréow, mimo tego obecnie
trwaja prace majace na celu usprawnienie oraz polepszenie jakosci ob-
stugi. O ile lotnisko w Warszawie jest w stanie przyja¢ zwigkszona liczbe
pasazerow, o tyle zaplanowane kluczowe inwestycje w innych Miastach
— Gospodarzach znacznie sie opdzniaja. We Wroctawiu krytyczne opdz-
nienie majq prace zwiazane z zakonczeniem drugiego etapu budowy
plyty postojowej samolotow oraz rozbudowa infrastruktury lotniska.
Podobne problemy wystepuja w Gdansku, gdzie w pierwszym kwartale
biezacego roku nastgpito krytyczne opoznienie w budowie nowego ter-
minalu pasazerskiego. Nie wiadomo réwniez, czy uda sie zakonczy¢
prace zwigzane z rozbudowaq i modernizacja terminalu pasazerskiego
oraz plaszczyzny postoju samolotéw i budowa réownolegtej drogi koto-
wania na lotnisku w Poznaniu (opdznienie zwiazane jest z pdznym
otrzymaniem przez inwestora decyzji srodowiskowej).

Powyzej przedstawiona zostata analiza kluczowych przedsiewziec
zwigzanych z przygotowaniami do Euro 2012. O ile, zgodnie ze spra-
wozdaniem MSIT, 78% owych inwestycji jest przeprowadzanych zgod-
nie z planem i przy niskim poziomie ryzyka, o tyle procent inwestycji
waznych oraz pozostatych jest o wiele nizszy i waha sie¢ w granicach
powyzej 60%. Obecnie w wiekszosci realizowanych przedsiewzie¢ moz-
na zaobserwowac opdznienia lub opdznienia krytyczne. W najgorszym
stanie sa prace zwiazane z ruchem lotniczym (lotniskami wspomagaja-
cymi) w Krakowie, Lodzi, Gdyni oraz Modlinie. Wiele inwestycji infra-
strukturalnych realizowanych jest przy bardzo napietych terminach,
z zalozeniem, ze ich zakonczenie i oddanie do uzytkowania nastapi
w konicu maju 2012 roku.

Jednak juz obecnie wiadomo, ze Polska bedzie dysponowac baza
miejsc noclegowych nie tylko wystarczajaca do obstugi kibicéw, ale na-
wet wigksza niz wynika to z potrzeb turnieju. Wedlug szacunkow,
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w trakcie Turnieju do Polski przyjedzie ok. 1 miliona turystéw. Dlatego
jednym z priorytetéw przygotowan do Euro 2012 bylo zapewnienie od-
powiedniej iloSci miejsc noclegowych. Wytyczne UEFA dotyczace orga-
nizacji tego typu przedsiewzie¢ zakladaja, iz bazy noclegowe musza
znajdowac sie z Miastach — Gospodarzach lub maksymalnie 2 godziny
jazdy samochodem od stadionu. Tym samym przy przygotowaniach
infrastruktury turystycznej uwzgledniane sa rowniez wigksze miasta
lezace w okolicach Miast — Gospodarzy. W przypadku Warszawy jest to
L6dz, Poznania — Bydgoszcz, Gdaniska — Torun. Rysunek 2. przedstawia
szacunkowa liczbe miejsc, na ktére bedzie zapotrzebowanie w trakcie
trwania Turnieju oraz liczba miejsc, ktora jest dostepna.

Rysunek 2. Liczba dostepnych miejsc noclegowych
oraz zapotrzebowanie na nie w Miastach — Gospodarzach

Zrédto: www.2012.0rg.pl

Jak wynika z powyzszego rysunku, kazde z osrodkow organizujace
mecze Mistrzostw Europy dysponuje wigksza od szacunkowego zapo-
trzebowania iloscia dostepnych miejsc noclegowych. W Gdansku liczba
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ta jest nawet dwukrotnie wieksza. Oddane miejsca noclegowe rdéznic si¢
beda standardem jakosciowym oraz cena. Beda one réwniez zidentyfi-
kowane w réznego rodzaju osrodkach: hotelach, motelach, polach na-
miotowych, domach studenckich, kwaterach prywatnych, pensjonatach
oraz innych obiektach niekategoryzowanych.

4, Zakonczenie

Do rozpoczecia Mistrzostw Europy w Pitce Noznej EURO 2012 pozo-
stalo ponad 380 dni. Ministerstwo Sportu i Turystyki w swoim corocz-
nym sprawozdaniu bardzo pozytywnie ocenia przygotowania Polski do
Turnieju. Z raportu wynika, iz 80% inwestycji kluczowych jest realizo-
wanych zgodnie z planem i przy niskim poziomie ryzyka, za§ w przy-
padku inwestycji waznych wskaznik ten wynosi 65%. Jednak obecnie
realne powody do zadowolenia moga by¢ zwigzane jedynie ze stanem
infrastruktury noclegowej. Wiele do zyczenia pozostawiaja kluczowe
inwestycje zwigzane z transportem drogowym (opdznienia w budowie
odcinkow autostrady A2), kolejowym (ukoriczenie modernizacji linii
kolejowej z Warszawy do Gdyni w 2014 r., co uniemozliwi skrdcenie
czasu przejazdu do 3,5 godz. na Euro 2012) czy lotniczym (krytyczne
opodznienia w modernizacji portu lotniczego w Poznaniu). Nalezy miec¢
jednak nadzieje, ze owe 380 dni, ktore pozostaly do rozpoczecia Turnieju
zostang odpowiednio wykorzystane, by Euro 2012 stato si¢ pozytywna
wizytéwka Polski na arenie miedzynarodowej.
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Stadion im. Sebastiana Karpiniuka jako produkt
marketingowy Kotobrzegu

A modern stadium named Sebastian Karpiniuk important
marketing product of Kotobrzeg

Abstract: This paper presents a marketing role of the new sta-
dium in Kofobrzeg them against Kotobrzeg City Development
Strategy to 2020. This sports facility is now an essential product
of the importance of trans-local. In the face of the prestigious
event of international importance for UEFA EURO 2012, Kotobrzeg
was the role of host city, which will reside Representation of
Denmark, and the new stadium is the primary object of the train-
ing. An important issue in the management of the stadium is
economics; not a beautiful object should only generate costs. It is
urgent to develop a strategy for its rational use to increase prof-
itability, beyond the local team matches Kotwica Kotobrzeg.

1. Marketing stadionu sportowego

W marketingu sportu wazna role odgrywa infrastruktura sportowa
wyrazajaca si¢ jakoscia obiektdw sportowych i ich wyposazenie. W kon-
cepcji marketingu ustug jest ona okreslana jako materialne srodki $wiad-
czenia ustug [Sznajder 2008, s. 113].

Jakos¢ obiektéw sportowych wptywa na wszystkie poziomy produk-
tu marketingowego, tzn. na jego rdzen, produkt rzeczywisty i produkt
rozszerzony. Rdzeniem produktu — widowiska sportowego jest jego ja-
ko$¢, ktora wptywa na emocje kibicow; wazna wiegc jest m.in. jako$¢ pty-
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ty boiska pilkarskiego. Jako$¢ obiektu sportowego wptywa na produkt rze-
czywisty, ksztattujac rado$¢ z ogladania widowiska w wygodnych fotelach
czy krzeselkach, dzieki dobrej informadji i pracy spikera na stadionie, moz-
liwosci ogladania powtdrek ciekawych fragmentéw wydarzen na telebimie
itp. Produkt rozszerzony oferowany na obiekcie sportowym, to wszystkie
dodatkowe ustugi na rzecz kibicow, w tym szczegdlnie gastronomiczne,
place zabaw dla dzieci, sklepy z pamigtkami sportowymi, hotele, muzea
sportu i inne atrakcje dla kibicéw [Kotler 1982, ss. 212-230].

W skiad infrastruktury sportowej — stadionu sportowego, na ktérym
odbywaja si¢ zawody sportowe, wchodza standardowe elementy: sta-
dion i jego wyposazenie, usytuowanie stadionu i dojazd do niego (loka-
lizacja, komunikacja), parkingi oraz otoczenie stadionu [Mullin, Hardy,
Suton 1993, ss. 223-230].

W ramach wyposazenia stadionu istotne znaczenie maja:

— latwos¢ i wygoda dojscia do miejsc dla kibicow — wazne jest zmini-
malizowanie czasu oczekiwania kibicow w kolejkach;

— wyposazenie stadionu w punkty gastronomiczne, kawiarnie, bary
i inne punkty ustugowe;

— stanowiska do regulacji szybkiego przemieszczania si¢ duzych grup
ludzi;

— mozliwosci dostosowania obiektu do organizowania na nim imprez
sportowych w roznych dyscyplinach sportu oraz innych imprez ma-
sowych (koncerty, rozrywka, wiece itp.) [Sznajder 2008, s. 114].

Obiekty sportowe moga stanowic¢ wlasnos¢ klubu lub tez sa wynaj-
mowane od ich wlascicieli, co ma Scisty zwiazek z finansowaniem bu-
dowy stadiondw. W praktyce istnieja rozne modele finansowania obiek-
tow sportowych:

— przez kluby sportowe,

— ze $rodkow publicznych,

— przez firmy budowlane i wyspecjalizowanych developerdw,

— w inny sposdb, np. przez inwestoréw prywatnych [Cieslik 2006, s. 110].
Wspolczesne stadiony sportowe musza by¢ zorientowane marketin-

gowo. Oznacza to, ze przy planowaniu, realizacji i eksploatacji stadionu
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nalezy uwzglednia¢ cele marketingowe. Stadion jest traktowany jako
produkt marketingu terytorialnego, ktéry powinien generowac zyski lub
minimalizowac straty. T. Cieslik okresla typowy model koncepcji projektu
stadionu sportowego poprzez cztery fazy, analizowane marketingowo:

1) faza wstepna — polega na wyborze lokalizacji stadionu i ocena mozliwo-
$ci budowy; analizuje si¢ aspekty ekonomiczne, w tym ustalenie pojem-
nosci stadionu oraz ogloszenie przetargu na projekt i budowe stadionu;

2) faza koncepgji finansowania — ustala si¢ podmioty finansujace inwe-
stycje i strukture wlasnosciowa obiektu (wlasciciel, zarzadca, najem-
ca) oraz opracowuje projekty architektoniczne (pomieszczenia dla
prasy, telewizji, nos$niki reklamowe, punkty ustugowe i handlowe);

3) faza realizacji — nastepuje wybdr wyposazenia technicznego, wystroj
wnetrz, wyposazenia strefy VIP, koncepcji cateringu, systemu wej-
$cia na stadion (bramki, czytniki, karty elektroniczne);

4) faza obstugi i marketingu — polega na wdrazaniu catosciowej marke-
tingu, pozyskanie zewnetrznych ustugodawcéw, ewentualnie spon-
sora tytularnego, sprzedaz pakietéw sponsorskich, 16z VIP-6w, tzw.
miejsc biznesowych oraz prowadzenie dziatan marketingu imprez
sportowych [Cieslik 2006, s. 241].

Stadion jako obiekt sportowy jest produktem skierowanym do okre-
Slonych segmentow docelowych, ktérzy zainteresowani sg réznymi jego
cechami.

Analiza stanu bazy sportu wyczynowego wskazuje, ze wiele stadionéw
pitkarskich na skutek dtugoletniej i nadmiernie intensywnej eksploatacji, nie
spelniata obecnie obowiazujacych standardéw PZPN i UEFA [Filipiak 2006,
s. 28]. Przyznanie Polsce wspdtorganizowania prestizowej imprezy — Fina-
tow Mistrzostw Europy w Pitce Noznej UEFA-EURO 2012 stanowito kapi-
talny impuls do przebudowy i budowy pieknych obiektéw w miastach —
gospodarzach meczéw, a w szczegolnosci [http://stadiony.net]:

1. Stadion Narodowy w Warszawie — pojemnos¢: 58,5 tys., koszt budo-
wy: 1.915 mln zt.

2. Stadion Miejski w Poznaniu — pojemnos¢: 43,3 tys., koszt budowy:
746 min zt.

3. Stadion Miejski we Wroctawiu — pojemnos¢: 43,3 tys., koszt budowy:
857 min zt.
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4. PGE Arena Stadion w Gdanisku — pojemnos¢: 43,6 tys., koszt budowy:
864 min z1.

Ponadto powstalo kilkanascie wysokiej klasy obiektow, kojarzonych
z rozgrywkami polskiej ekstraklasy i I ligi pitkarskiej, w szczegdlnosci:
Stadion Legii w Warszawie (pojemnos¢: 31,1 tys.), Stadion Wisty w Kra-
kowie (pojemnos¢: 33,3 tys.) czy Cracovii (15 tys.).

W oficjalnym dokumencie , Strategia rozwoju sportu w Polsce do ro-
ku 2012” infrastrukturze sportowej poswieca sie zbyt mato uwagi i kon-
centruje sie wylacznie na obiektach przeznaczonych na potrzeby sportu
wyczynowego [Strategia...2004]. Dopiero kolejna edycja dokumentacji
strategicznej zaklada konieczno$¢ poszukiwania optymalnych warun-
kéw dla rozwoju budownictwa obiektéw sportowych, w tym stadionow,
administrowanych przez samorzady lokalne. Dotyczy to rowniez budo-
wy osiedlowych, miejskich i gminnych o$rodkéw sportu i rekreacji, hal
sportowych, lodowisk. Z ogoétu srodkéw przeznaczonych na inwestycje
w obiekty sportowe do 70% bedzie pokrywalo koszty inwestycji tereno-
wych, zgodnie z uchwalonymi wojewo6dzkimi programami rozwoju ba-
zy sportowej, a do 30% — koszty dofinansowania zadan z planu inwesty-
qji strategicznych [Strategia ... 2007].

2. Stadion im. Sebastiana Karpiniuka w strategii
rozwoju Kotobrzegu

Wiosna 2009 roku rozpoczeto budowe nowego stadionu pitkarskiego
w Kotobrzegu, przy ulicy Sliwinskiego 10. Projekt wykonata firma
A.S.P.A. Pracownia Architektury, a przetarg na realizacje budowy obiek-
tu wygrata SKANSKA S.A. Prace trwaty dwa lata. Pierwotne koszty bu-
dowy oszacowane na 23,5 mln zt w rzeczywistosci wzrosty do ok. 28 min
zt, ze wzgledu na konieczno$¢ realizacji dodatkowych zadan zwiekszaja-
cych funkcjonalno$¢ obiektu. Stadion ma charakter kameralny i jest wy-
godny dla zawodnikdéw oraz kibicow. Jego podstawowe parametry
przedstawia tabela 1.
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Tabela 1. Parametry techniczne Stadionu im. Sebastiana Karpiniuka w Kolobrzegu

Wyszczegolnienie Wielkos¢
1. Powierzchnia terenu 60.971 m?
2. Powierzchnia utwardzona, dojscia, dojazdy 22.425 m?
3. Powierzchnia biologiczna 30.660 m?
4. Powierzchnia zabudowy 4.325 m?
5. Powierzchnia catkowita 5.922 m?
6. Powierzchnia uzytkowa 5.340 m?
7. Kubatura brutto 41.011 m3
8. Kubatura netto 5.865 m3
9. Ilo$¢ miejsc na trybunach: 3.014
- trybuna A - zachodnia 1.515
— trybuna B — wschodnia 1.499
10. Miejsca postojowe dla 289 + 4 BUS
samochodéw:
— state, zamkniete 39 +2BUS
- ogdlnodostepne 250 +2 BUS

Atrybuty stadionu kategorii I :

— elektrycznie podgrzewanie murawy
— o$wietlenie o natezeniu 1.400 lux

— pomieszczenia dla VIP-6w

— pomieszczenia dla mediéw

— pomieszczenia dla TV

— pokdj kontroli antydopingowe

Zrédto: http://www kolobrzeg24.pl/ (1.05.2011)

Podstawa funkcja nowego stadionu jest organizowanie imprez spor-
towych (pitkarskich) oraz innych imprez promocyjnych, kulturalnych,
muzycznych itp. o charakterze lokalnym, regionalnym, krajowym i mie-
dzynarodowym. Wiodaca role stadion ma spetic dla rozgrywek pitkar-
skich druzyny Kotwica Kotobrzeg, ktora jest potencjalnym II-ligowcem.

Oficjalne otwarcie obiektu miato miejsce w dniu 3 czerwca 2011 roku
meczem sparingowym pomiedzy Lechem Poznan a Kotwica Kolobrzeg,
zakonczonym wynikiem 1:1 [futbolnews.pl, (3.06.2011). Wczesniej roze-
grano dwa mecze miedzynarodowe w ramach eliminacji do Mistrzostw
Europy U-19 : Wiochy - Polska i Irlandia — Wiochy.
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Rysunek 1. Kadr z meczu inauguracyjnego Lech Poznan - Kotwica Kotobrzeg
1:1

Zrédto: Foto Karol Skiba, Kotobrzeg 3.06.2011.

Celem budowy (modernizagji) stadionu bylo powigkszenie widowni

i znaczna poprawa standardu warunkow dla kibicow. Strategia rozwoju

imprez sportowych na stadionie oparta jest na kilku podstawowych za-

tozeniach:

1. Wyznaczenie podstawowych celow.

2. Stworzenie optymalnych warunkow dla rozwoju sportu.

3. Tworzenie $wiadomosci wsrod kibicow o udziale miasta w budowa-
niu pozytywnych emocji zwigzanych z wydarzeniami sportowymi
i kibicowaniem ,,swojej” druzynie.

4. Oparcie kompozycji marketingu-mix imprez (meczéw pitkarskich)
na ich poziomie sportowym.

5. Budowanie brandu (wizerunku imprezy) jako prestizowego, cyklicz-
nego i markowego wydarzenia sportowego i medialnego, w ktérym
wypada uczestniczy¢.

6. Efekt sprzezenia zwrotnego: prestizowa impreza « prestizowi spon-

sorzy [Matecki 2010, s. 32].
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3. Ekonomika stadionu

Stadion im. Sebastiana Karpiniuka w Kotobrzegu jako produkt mar-
ketingu i sportowego jest o obiektem markowym o znaczeniu lokalnym
i regionalnym oraz symbolem miasta. Powstaje istotne pytanie: czy zdota
,zarobi¢” na swoje utrzymanie i rozwdj lokalny miasta?

Wedtug badan Sport+Markt zrédta przychodow stadiondéw pitkar-
skich mozna podzieli¢ na:

— wewnetrzne (podstawowe), zwigzane z meczami pitkarskimi,

— zewnetrzne (dodatkowe), zwigzane z innymi wydarzeniami organizo-
wanymi na stadionie ijego otoczeniu [Raport Sport+tMarkt 2010, s. 25].

Rysunek 2. Stadion im. Sebastiana Karpiniuka w Kolobrzegu

Zrédto: Foto Karol Skiba, Kotobrzeg 1.06.2011.
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Z doswiadczen w innych miastach w kraju i za granica, w ktérych
rozgrywane sa mecze klas najwyzszych oraz I i II ligi, wynika, ze stadio-
ny pitkarskie zyja przede wszystkim z regularnego eksploatowania sta-
dionu w trakcie rozgrywek ligowych i pucharowych. Nie da si¢ budo-
wac struktury przychodéw na pojedynczych imprezach i eventach, np.
innych, okazjonalnych imprezach sportowych czy koncertach muzycz-
nych. Wymagajq one powazniejszych, dodatkowych przygotowan infra-
strukturalnych oraz dziatan, ktdre generuja spore naktady finansowe.

Z doswiadczen w innych miastach w kraju i za granica, w ktérych
rozgrywane sa mecze klas najwyzszych oraz I i II ligi, wynika, ze stadio-
ny pitkarskie zyja przede wszystkim z regularnego rozgrywania na nich
rozgrywek ligowych i pucharowych. Nie da si¢ budowac struktury przy-
chodow na pojedynczych imprezach i eventach, np. innych, okazjonal-
nych imprezach sportowych czy koncertach muzycznych. Wymagaja one
powaznych, dodatkowych przygotowan infrastrukturalnych i dziatan,
generujacych znaczne koszty.

Kluczowe z punktu widzenia finansowego wykorzystanie stadionu ma
miejsce w dniu meczowym. Przychody pochodza z nastepujacych zrodet:

1) widzowie: bilety i karnety, punkty gastronomiczne, sprzedaz pamia-
tek i gadzetow klubowych;

2) strefa VIP : loze, miejsca biznesowe;

3) sponsorzy: powierzchnia reklamowa, w tym widoczna w TV, po-
wierzchnia reklamowa niewidoczna w TV, prawa do nazwy stadionu

i czeéci trybun [ Nasza Legia 2010/5].

Wpltywy z biletéw stanowigq np. w Bundeslidze ok. 12-15%, w pol-
skiej T-Mobile Ekstraklasie, I i II lidze — ok. 20-25%. Dla ustalenia opty-
malnego lokalnie poziomu cen wejscidéwek konieczne jest wzigcie pod
uwage kilka czynnikoéw, m.in. komfort ogladania spotkani (dobra wi-
doczno$¢, poczucie bezpieczenstwa, poziom obstugi gastronomicznej
i sanitarnej), poziom widowiska (klasa rozgrywek), sita nabywcza miesz-
kancéw, koszty zorganizowania meczu.

Wrhasciciele klubéw maja rézne pomysty na ,sciagniecie” tych kibi-
cow, dla ktorych ceny sa bariera, ale i tych, ktérzy nie przychodza na
mecze z innych powoddw. Istnieja np. bilety darmowe lub za 1 € dla bez-
robotnych ( FSV Frankturt, Villareal ). W szwajcarskim Young Boys Ber-
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no zacheca si¢ posiadaczy karnetéw, aby raz w sezonie przyprowadzali
na stadion za darmo znajomego. W wielu klubach fanom oferuje sie¢
mozliwos¢ cztonkostwa, ktore wiaze sie ze stalymi oplatami, ale i pew-
nymi przywilejami, np. znizki przy zakupie kolejnych karnetéw, prenu-
merata klubowych wydawnictw, ekskluzywne spotkania z pitkarzami.
Coraz czesciej spotyka sie tez na stadionach sektory rodzinne, co w istot-
ny sposdb wptywa na frekwencje kobiet na meczach, np. w Bundeslidze
w ciagu ostatnich pieciu lat ich udzial wzroést z 13% do 20%. W Dort-
mundzie oferuje si¢ opiekunéw/ki dla dzieci, ktore w strefie zabaw spe-
dzaja czas, gdy rodzice ogladaja mecz.

Elementem wplywajacym na sprzedaz biletéw jest tez szeroki wa-
chlarz kanatéw dystrybugji. Klasyczna sprzedaz biletow w kasach sta-
dionowych to juz przezytek. Obecnie bilety sprzedaje si¢ przez Internet,
w sieciach handlowych, poprzez rezerwacje telefoniczna. Sa tez bardzo
profesjonalne metody, np. bank sponsorujacy FC Barcelonge umozliwia
zakup biletow w swoich bankomatach. Wzorem linii lotniczych czes¢
klubéw rozwaza mozliwos¢ wprowadzenia sprzedazy przez SMS-y.

Oprdcz kart wstepu, najwieksze dochody od kibicow przynosza klu-
bom-gestorom stadionéw punkty gastronomiczne. Analizy wskazuja
jednak, ze aby w pelni wykorzystac to zrodlo, trzeba zacheci¢ kibicow do
spedzania na stadionie znacznie wiecej czasu niz tylko na samym meczu.
Wedlug badan Sport+Markt zaledwie 4% przychodéw generowanych
jest podczas gry, a przerwa przynosi tylko 23% przychodow. Najwiecej,
bo az 43% pochodzi z godziny przed spotkaniem, a 17% juz po meczu.
Ten rozklad wystepuje na duzych stadionach, gdzie kibice maja stwo-
rzone warunki, aby np. wykorzystac¢ czas przed meczem jako okazje do
spotkania ze znajomymi.

Niezwykle cennym z punktu widzenia marketingowego, ale tez
waznym elementem przychoddéw jest sprzedaz pamiatek klubowych.
W silnych klubach stanowi ona srednio 5-7% przychodéw klubow, przy
czym ok. 60% kupujacych nabywa je w punktach sprzedazy detalicznej,
23% w klubowych sklepach na stadionie, 14% poprzez zamdwienia in-
ternetowe, telefoniczne lub pocztowe, za$ 3% za posrednictwem innych
kanatow [Nasza Legia 2011/4].
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Badania lokalne wskazuja, ze duzy potencjat tkwi w pamiatkach
zwigzanych z Kotwicgq Kotobrzeg: 45 % badanych i az 55% responden-
tow deklarujacych zainteresowanie Kotwica nie posiada zadnych pamia-
tek klubowych. Najpopularniejszy gadzet w krajach zachodnioeuropej-
skich — replika koszulki zawodnika nabyto dotychczas zaledwie 4% kibi-
cow, a szaliki klubowe 37%. Efekt ten czesciowo tlumaczy fakt, iz Kotwi-
ca Kolobrzeg jest réwniez kojarzona z druzyna koszykowki mezczyzn,
grajaca z wieloletnim powodzeniem w TAURON-LIDZE (najwyzsza
klasa rozrywek w Polsce).

Whbrew powszechnej wérdd czesci kibicéw niecheci do ,biatych kot-
nierzykéw”, tzn. VIP-6w odwiedzajacych stadiony, grupa ta jest bardzo
istotna z punktu widzenia finanséw klubow. Konieczno$¢ zaptacenia
znacznie wigkszej ceny za wstep rekompensowana jest mozliwoscia
ogladania meczu w relatywnie komfortowych warunkach. Wtadze klubu
oferuja najlepsza widocznos¢, wygodne fotele, poczestunki na najwyz-
szym poziomie, gustowny wystrdj lozy lub salonu biznesowego. Wydaje
sig, ze w Kotobrzegu istnieje niewykorzystany potencjat w zakresie zain-
teresowania ludzi lokalnego biznesu odwiedzaniem stadionu.

Ostatnim kluczowym elementem przychoddéw stadionu sg reklamy.
Najbardziej rozpoznawalnym wariantem jest umieszczanie logo firmy na
koszulkach zawodnikow, lecz nie jest to bezposrednio zwiazane z obiek-
tem sportowym. Natomiast stosowane jest: umieszczanie reklam na ban-
dach ( w wersji elektronicznej ze zmienna trescig). Barwy i identyfikatory
firm umieszcza si¢ tez na tawkach zawodnikow rezerwowych lub innych
wolnych powierzchniach na stadionie. Mozliwosci takiego przekazu sa
jednak ograniczone, a nadmierne zageszczenie reklam paradoksalnie
obniza ich czytelnosc i przejrzystosc, co niekorzystnie wptywa na prestiz
firm i klubu. Stad stosowanie reklam na telebimach, nadawanie przeka-
zu przez glosniki przed meczem i w czasie przerwy.

W ostatnich latach coraz bardziej popularng forma jest nadawanie ca-
tym stadionom oraz poszczegdlnym trybunom nazw sponsoréow (tzw.
naming right ). Poniewaz na ogdt sg to kontrakty wieloletnie sq warto-
Sciowe dla gestora stadionu. W Kotobrzegu stadion zostal nazwany
imieniem Sebastiana Karpiniuka, tragicznie zmartego w Smolensku lo-
kalnego polityka, posta na Sejm RP, ktory byt goracym oredownikiem
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budowy stadionu i fanem Kotwicy Kotobrzeg. Wiec ewentualnie pozo-

staja do ,,sprzedazy” trybuny.

Mozliwosci rozwijania na stadionie stref biznesowych wykraczaja
poza dni meczowe. Ogolnodostepne przez caly tydzienn moga by¢ loze,
sport-bar, sklepik klubowy i muzeum klubu. Ponadto na obiekcie jest
miejsce na przychodnie sportowa, fitness klub, mozliwosci wynajmowa-
nia powierzchni na konferencje, spotkania biznesowe i bardziej indywi-
dualne, rodzinne wydarzenia.

Jak z powyzszego wynika, maty, nowoczesny i kameralny Stadion im.
Sebastiana Karpiniuka moze znacznie poszerzy¢, ponad tradycyjne stan-
dardy, obszar generowania przychodéw, co da wymierne korzysci klu-
bowi Kotwica Kotobrzeg oraz dodatkowo wartosci niewymierne dla mia-
sta, w postaci poprawy wizerunku i osigganiu przewagi konkurencyjnej.

Poréwnujac kilka wielkosci ekonomicznych, a mianowicie: koszt bu-
dowy obiektu:

— ok. 28 mIn zt ( z czego 40% Srodkow pochodzi z Regionalnego Pro-
gramu Operacyjnego Wojewddztwa Zachodniopomorskiego), sza-
cunkowe roczne koszty eksploatacji obiektu na poziomie 1,2-1,3 min
zt oraz $rednie przychody miesigczne ze stadionu na poziomie

— ok. 130 tys. z1, wydaje si¢ koniecznym wdrozenie calej gamy przed-
siewzie¢ poprawiajacych rachunek ekonomiczny stadionu.

4. Podsumowanie

1. Rola sportu w ,Strategii rozwoju miasta Kotobrzeg do 2020 roku” jest
obszarem nadal nieuporzadkowanym, a naktady wtadz samorzado-
wych na jego rozwoj s relatywnie duze.

2. Miasto w zbyt matym stopniu wykorzystuje mozliwosci budowania
przewagi konkurencyjnej w oparciu o infrastrukture sportowa i od-
bywajace si¢ na niej wydarzenia sportowe.

3. Postawienie w wigkszym stopniu na sport to dla miasta inwestycja
ditugookresowa w lokalna spotecznos¢; sport to kibice, a kibice to
elektorat [Matecki 2010, s. 39].

4. Maty, kameralny Stadion im. Sebastiana Karpiniuka w Kotobrzegu
jest produktem marketingowym, wymagajacym wiele dziatan dla
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wzrostu jego efektywnosci, szczegolnie w zakresie ekonomicznym.
,Stadion musi pracowac” [Nasza Legia 2011/5].

5. Sukcesem marketingowym i dyplomatycznym branzy hotelarskiej
i wladz samorzadowych miasta jest wybor Marine Hotele oraz mia-
sta Kotobrzeg jako miejsca pobytu Reprezentacji Danii podczas Mi-
strzostw Europy w Pilce Noznej EURO 2012. Druzyna ta bedzie ko-
rzysta¢ z obiektow MOSIR ( stadion, hala sportowa, plywalnia, si-
fownia, przychodnia sportowa itd.) podczas pobytu w Kotobrzegu,
a na swoje mecze w fazie grupowej dojezdza¢ autokarem do Gole-
niowa, skad lecie¢ na Ukraine. Wybdr Kotobrzegu na rezydencje
uczestnika EURO 2012 jest nobilitacja dla miasta, a dodatkowe ko-
rzysci, obok marketingowych, wynikaja tez z zaangazowania si¢ Fe-
deracji Dunskiej Pitki Noznej w poprawe elementéw stadionu, np.
rekonstrukcje murawy do najwyzszego swiatowego standardu.

6. Stadion musi by¢ zarzadzany marketingowo: musi by¢ produktem
,sprzedajacym sie¢”.
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Abstract: The logistics of sport business is a very complex mat-
ter. It embraces providing of services for: sport organizations,
service providers but also for media, sponsors, organizers and
hosts of sport even and finally athletes and fans. In particular the
management of logistics projects for biggest global sport events,
like Olipmics and world championships.

The international logistics services providers play a major role in
this aspect. The paper charakterizers the Judo competition, pre-
sents diversity and complexity of logistics tasks connected with
this business area.

1. Wstep

W obecnych czasach logistyka stata si¢ coraz czesciej stosowanym
pojeciem. Wiasciwie prowadzona stanowi szanse na poprawe efektyw-
nosci dziatania danej firmy. Zadaniem wspodtczesnej logistyki jest pota-
czenie funkcji wzdluz catego lanicucha przeptywu materialu oraz do-
kadna, szybka informacja jemu towarzyszaca, obecnie wspierana syste-
mami informatycznymi. W odpowiedzi na wyzwania XXI wieku rewo-
lucyjne zmiany dokonuja sie w wielu dziedzinach bezposrednio lub po-
$rednio powigzanych logistyka. Nastepuje dynamiczny rozwdj fancucha
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dostaw rowniez w przypadku imprez sportowych. Kazda zawody spor-
towe, mistrzostwa, czy olimpiada to $wieto kibicow. Dla nich to moment
emocji i wrazen, dla sportowcow — rywalizacji. W tle tych wydarzen
zawsze stoi logistyka i proces, ktéry ma na celu poczawszy od przewozu
sportowcow oraz ich sprzetu, wraz z zywnoscig, odzywkami, medyka-
mentami oraz wszelkimi rzeczami osobistymi, przez wyposazenie obiek-
tow sportowych (sprzet techniczny, konstrukcja i demontaz trybun na
stadionach, dostawy odpowiedniej nawierzchni, zabezpieczenia, ozna-
kowanie), po zapewnienie odpowiednich warunkéw dla kibicow, jak
rowniez dostawy napojow oraz wyzywienia. Zadania te w przypadku
wielkich imprez sportowych sa powierzone wysokiej klasy specjalistom,
a w przypadku zawoddw o mniejszym znaczeniu zajmuja si¢ tym dzia-
facze sportowi.

2. tancuch dostaw w logistyce

Lanicuch dostaw stanowi wspoldzialanie ze soba wielu przedsie-
biorstw przetwodrczych, handlowych, logistycznych oraz przedsigbiorstw
zaangazowanych w przeptyw produktow, informacji i srodkéw finan-
sowych oraz ludzi (sportowcéw i ich ekip). Coraz czesciej kluby daza do
minimalizacji catkowitych kosztéw przeptywu ludzi, informacji przy
zachowaniu poziomu jakosci, obstugi imprez. Starajac zapewni¢ jak naj-
krétszy czas realizacji przewozu zawodnikow oraz mozliwie wysokiej
niezawodnosci, czestotliwosci i elastycznosci w stosunku do organizato-
row i zawodnikéw przy zalozonym poziomie kosztéow przeptywu, a tak-
ze optymalizacji poziomu zapasOw sprzetu w skali taricucha dostaw.
Celem niniejszego referatu jest prezentacja roli logistyki w organizagji
zawodow sportowych.

Przedsiebiorstwa chcgce odnies¢ sukces w XXI wiek, zmuszone sg do
Scistej obserwacji i szybkiej reakcji. W szczegdlnosci musi zwrdci¢ uwage
na szybko$¢, czas, jakos¢, elastycznosé, produktywnos¢, zadowolenie
klienta, oraz reinzynierie organizacji [Ciesielski 1997, ss. 89-105]. Przez
zarzadzanie taricuchem dostaw mozemy rozumiec iz jest to koncepcja
planowania, sterowania i kontroli przeptywdéw materialowych obejmuja-
cego wszystkie fazy tworzenia i dostarczania wartosci logistycznych —
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od miejsca pozyskania surowcéw, poprzez produkcje do ostatecznego
nabywcy w celu zaoferowania odpowiednich towarow, we wlasciwej
ilosci i jakosci, we wlasciwym miejscu i czasie, przy uzasadnionych kosz-
tach, z wykorzystaniem nowoczesnej technologii informacyjnej [Coyle,
Bardi, Langley 2002, s. 23]. Kluby i organizacje sportowe maja za zadanie
dziala¢ jak przedsigbiorstwo w warunkach wysokiej konkurencji. Lan-
cuch dostaw stanowi on polaczenie przedsiebiorstw bioracych udziat
w dostarczaniu produktu na rynek. Skuteczne zarzadzanie opiera sie na
integracji i zarzadzaniu trzema rodzajami przeplywdéw albo procesow
podstawowych: produktéow (ludzi, ustug), informagji i pieniedzy. Ujecie
wedtug cykli specyfikuje role i odpowiedzialno$¢ kazdego uczestnika
taricucha dostaw (klubu, zawodnika, organizatora zawoddéw) i wymaga-
ny rezultat kazdego procesu.

Dostarczajac klubom terminowych i dokladnych informacji na temat
harmonogramu zawoddéw, zmniejsza si¢ niepewnos¢ i pozwala na za-
pewnienie ,przejrzystosci”. Wymiana informacji pomiedzy poczatkiem
a koricem tancucha dotyczacych prognozowanego wyjazdow, zamowien
na baze noclegowa, gotowos$¢ prowadzi do zmniejszenia niepewnosci
i zwieksza mozliwos¢ udzialu w zawodach. Koncentrujac sie na organi-
zacji wyjazdu wraz z kosztami wydatku dokonujemy optymalizacji tan-
cucha logistycznej ustugi. Koszt wyjazdu, optat, sprzetu i inne stanowia
faktyczny koszt, jaki ponosi sportowiec, klub w miejscu zawodow. Sto-
sunki handlowe organizacji z dostawcami i odbiorcami ma wptyw na
ostateczng cene ustugi. Koszt utrzymania gotowosci do imprez sporto-
wych moze ulec zwigekszeniu poprzez zmuszenie klubéw do ustalenia
stalej gotowosci lub poprzez niedostarczenie informacji w wystarczajacej
ilosci o terminach imprez. Nastepuje woéwczas w rurociagu logistycznym
przerzucanie ich na kolejnych posrednikéw a w koncu na ostatecznego
klienta jakim jest zawodnik. Wzajemne dzielenie si¢ informacjami jest
kluczowym czynnikiem sukcesu, nalezy jednak zachowaé ostroznosc.
Lancuch dostaw opiera si¢ na wspdlnym ponoszeniu ryzyka, cecha ta
budzi w wielu organizacjach niepokdj. Koncepcja podziatu ryzyka po-
zwala na zmniejszenie mozliwosci nie wystartowania poprzez zagwa-
rantowanie w okre$lonym czasie niezawodnosci. Inng mozliwoscia jest
wspolne inwestowanie w aktywa tancucha, jak sprzet sportowy. Plano-
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wanie w tancuchu dostaw opiera si¢ gtownie na zacie$nianiu wspoétpra-
cy. Wspolpraca osiaga taki poziom, ze dostawcy (czesto rodzice) staja sie
czlonkami zespotu, stuzacych fachowa pomoca w fazie startéw mtodych
zawodnikdw. Poprzez wdrozenie sojuszu strategicznego i partnerstwo
organizacji ograniczajq liczbe oséb, z ktérymi Scisle wspdtpracuja kluby,
dazac do osiagniecia obranych celow — wygranych medali i zebranych
punktow. Osiagniecie podmiotowych celéow tanicucha logistycznego
mozliwe jest poprzez trzy cele podmiotowe:

e opracowanie procedur i polityki zarzadzania tancuchem logistycznym
jako catoscia,

e okreslenie wymagan sportowcéw, co do obstugi,

e okredlenie ilosci sprzetu i miejsca punktu ich skladowania w tanicuchu
logistycznym.

W osiagajacym sukcesy tancuchu logistycznego lider jest wyraznie
okreslony, a jego dominujgca rola jest uznana przez przyjecie pozydji
zaleznej przez pozostatych uczestnikow tancucha. Rola lidera moze by¢
przypisana do przedsigbiorstwa inicjujacego powstanie tancucha do-
staw. Atrybuty lidera [Maxwell 2007, ss. 130-150]: wielko$¢ przedsie-
biorstwa, trwate powiazania z klientami, rozlegta sie¢ franchisingowa.
Sukces lancucha dostaw jest warunkowany konstruktywnymi dziala-
niami lidera, ktdry jest w stanie stymulowaé kooperacyjne zachowania
wszystkich uczestnikéw tancucha dostaw. Sednem liderowania w tancu-
chu dostaw jest stymulowanie funkcji logistycznej integracji taricucha
dostaw u uczestnikéw faricucha dostaw przy jednoczesnym realizowa-
niu nadrzednych celéw faricucha dostaw. Stworzenie wizji potencjalnych
korzysci wlaczenia si¢ w tancuch dostaw, akceptowanych przez jego
czlonkéw, nalezy do krytycznych zadan jego lidera. Bariery rozwoju
integracji w tancuchu dostaw polegaja na osiaganiu celéw faricucha do-
staw zaleznych od stworzenia relacji miedzy partnerami opartych na
pelnym zaufaniu, popartych konsekwentnym uczciwym urzeczywist-
nianiem przyjetych zatozen i eliminowaniem wzajemnych uprzedzen.
Czesto jednak sie zdarza naduzywanie sity przez lideréw lub obawa
o takie naduzycie. Duze i potezne przedsigbiorstwa, w tym wypadku
kluby sportowe w roli liderow w fancucha dostaw sa w stanie narzucic¢
wlasne reguly integracji (czesto powstrzymuja sie od takich dziatan ze
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wzgledu na to, iz ich sita wywoluje brak zaufania u partnerow). Partner-
stwo w taricuchu —etapy rozwoju:

1. Wspdtpraca transakcyjna na poziomie funkcjonalnym - obejmuje
pojedyncze dziedziny, np. przejazd z Koszalina na zawody do Skier-
niewic. Efekt: wzrost zaufania miedzy partnerami.

2. Wspdlpraca procesowa na poziomie procesowym — efekt: wzrost zaufa-
nia miedzy partnerami (Klub Judo ,,Gwardia” — Polski zwiazek Judo.

3. Wspdltpraca strategiczna na poziomie taricucha dostaw (najlepsi za-
wodnicy danego klubu, wchodza w sktad jednoczesnie kadry Polski
w Judo).

4. Wspodlpraca strategiczna na poziomie wspolnej strategii konkurencji
— obejmuje integracje strategii rynkowych klubow, urzedéw miast,
ktore wspdtfinansuja dziatania klub, sponsorzy, PZ] — praktycznie re-
lacje o charakterze pelnego joint venture obejmujace wszystkie sfery
wspotpracujacych organizaciji.

Liderzy lanicucha dostaw czesto groza wycofaniem si¢ z zamdwien
i wspdtpracy, majac na celu wymuszenie lepszej , spdjnej organizacji za-
woddéw. Skutkiem czego moze by¢ brak zaufania w przekazywaniu in-
formacji.

Punktem kulminacyjny w zarzadzaniu logistycznym faricuchem im-
prez sportowych jest zadowolenie sportowcdéw. W uproszczonym zinte-
growanym tancuchu ostatnim ogniwem jest start w zawodach. Podstawa
sukcesu na tym etapie jest posiadanie w jednym systemie informatycz-
nym zintegrowanej wiedzy o sportowcu i partnerach oraz procesach
z nimi zwiazanych.

3. Operator logistyczny w organizacji imprez sportowych

Coraz czesciej operatorzy logistyczni do zdobywania korzystnej po-
zycji konkurencyjnej wykorzystuja branding w swojej strategii. Ceniona
marka przyciaga klientoéw oraz powoduje, Ze stajq sie oni bardziej lojalni
wobec firmy, pozostajac w przekonaniu o jej wyjatkowosci. Wykreowana
marka nadaje szczegolng warto$¢ dziatalnosci wykonywanej przez fir-
me. Marka wyznacza styl bycia, dzialania czy pracy, ktérego integralna
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czescig jest korzystanie ze szczegdlnych wlasciwosci oferowanych przez
firme produktow i ustug. Firma bardzo duzy nacisk kladzie na wizeru-
nek firmy, stad szeroko zakrojone szkolenia dla kierowcow i kurierow
oraz ogromna dbato$¢ o ich wizerunek czyli o dopracowane kolory-
stycznie stroje, eksponujace logo firmy oraz nowoczesny, czysty i ozna-
kowany w barwach firmowych tabor, ktéry podkresla nowoczesnos¢
i wysoka jako$¢ serwisu [Ksiazkiewicz 2008, s. 32]. Dynamiczny rozwdj
gospodarki w ostatnich latach wymusza w firmach branzy TSL dzialania
zmierzajace do wypracowania i podtrzymywania przewagi konkuren-
cyjnej poprzez wdrazanie nowoczesnych technik zarzadzania, tak na
poziomie operacyjnym, jak i strategicznym. Poszukiwania sposobow
redukowania kosztéw, wzrost oczekiwan klientéw odnosnie poprawy
szeroko rozumianej jakosci obstugi transportowej, a takze redukowanie
czasu procesOw tworzacych ostatecznie taczng wartos¢ dla klienta sprzy-
jaja, a raczej wymuszaja koncentracje dziatan w ramach nowoczesnych
rozwiazan w obrebie obstugiwanych tanicuchéw dostaw. Wybér operato-
ra logistycznego jest decyzja strategiczna, majaca na celu zwiekszy¢
przewage konkurencyjna przedsigbiorstwa. Warto wiec zastanowic sie,
komu powierzy¢ logistyke dystrybugji, a czesto pelen outsourcing ustug
logistycznych. Klienci doceniaja korzysci, jakie wynikaja ze wspotpracy
z operatorami logistycznymi i oni decyduja, jakie korzysci sa dla nich
najwazniejsze. Rola spedytoréw na rynku zintegrowanych ustug logi-
stycznych jest szczegolnie znaczaca w Europie, gdzie wielkie grupy kapi-
talowe firm spedycyjnych oferuja kompleksowa obstuge logistyczna —
zwana niekiedy full service. Wielu ze spedytorow miedzynarodowych
oferuje swoim klientom mozliwos¢ przejecia kompleksowego zarzadza-
nia systemami logistycznymi ich przedsigbiorstw, co z reguly wiaze si¢
z rozszerzeniem zarzadzania logistycznego w poréwnaniu z wykony-
wanymi dotychczas przez wewnetrzne stuzby przedsigbiorstwa. Do ta-
kich dodatkowych ustug mozna zaliczy¢ np. kompleksowa obstuge
transportowa systeméw JIT, analizy lokalizacji sktadow i centrow dys-
trybugji, zarzadzanie taborem wilasnym klientéw, koordynacje miedzy-
narodowych przeplywdéw towarowych, a nawet kierowanie na zlecenia
klientow jego towarow do innych przewoznikéw. Dzieki takiej ofercie
przedsiebiorstwa spedycyjne zdominowaty rynek kompleksowych ustug
logistycznych w wielu krajach europejskich, jak i Polsce [Rutkowski
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1995, s. 23]. Istnieja dwie przyczyny rozszerzenia udziatéw rynkowych
spedytorow globalnych w ostatnim dziesigcioleciu. Pierwsza wynika
bezposrednio z nowych wymogdéw klientow, ktoérzy prowadza dziatania
w skali globalnej. Firmy, aby osiagna¢ swoje strategiczne cele poprzez
zaklady i dziatalno$¢ na rynkach zlokalizowanych w réznych krajach
potrzebuja wsparcia ze strony podmiotow oferujacych ustugi logistyczne
w skali miedzynarodowej. Ze swoja oferta wychodza im naprzeciw gru-
pa przedsigbiorstw spedycyjnych jak Deutsche Post Net World, DB
Schenker, Raben i inni. Wielu z nich jest w stanie zapewni¢ standardowe
ustugi, nawet w odniesieniu do bardzo odlegltych rynkéw, z ktérych i na
ktére dostarczane sg niewielkie ilosci towardw, gdzie maja rozbudowana
sie¢ przedstawicielstw i obiektéw o zasiegu $wiatowym. Te szerokie
mozliwosci firm spedycyjnych moga zapewni¢ realizacje réoznorodnych
ustug, w odniesieniu do réznych towardéw, przewozonych réznymi
$rodkami transportu. Mniejsi spedytorzy, najczesciej uzaleznieni od sieci
agentdw, maja znacznie ograniczone mozliwosci zaoferowania tak sze-
rokiej gamy zintegrowanych ustug logistycznych przedsigbiorstwom
globalnym.

Przyczyna proceséow konsolidacyjnych, prowadzacych do zdobywa-
nia supremacji przez duze koncerny spedycyjne o zasiegu globalnym,
wynika z wyjatkowej roli informatyki w tej branzy. Spedytorzy musza
korzystac z sieci telekomunikacyjnych o zasiegu $wiatowym, komplek-
sowych systemow informatycznych i specjalistycznego oprogramowania
uzytkowego, aby moc zapewnic¢ zarzadzanie efektywne przedsiebior-
stwom handlowym i produkcyjnym oraz bezposrednig informacje na
temat zarzadzania przeptywami i sktadowaniem ich produktow. Szansa
mniejszych spedytoréw inwestowania w taka infrastrukture, a wiec wy-
chodzenia naprzeciw globalnym klientom sa bardzo ograniczone.

Operatorzy logistyczni, organizujac procesy przemieszczania, doko-
nuja w pierwszym etapie szczegdtowej analizy wszystkich proceséw,
a takze warunkéw w jakich przebiega¢ bedzie ten proces, a nastepnie
proponuja warianty rozwiazan. Obserwujac wspodtczesny rynek, na kto-
rym dokonuja sie procesy przemieszczen, mozna zaobserwowac naste-
pujace tendencje [Kordel 2000, s. 85]:
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¢ nastepuje rozwoj silnych strumieni towaréw masowych, ktore zgod-
nie z wymogami klientow maja by¢ dostarczane w systemie dom —
dom;

e w zwiazku z wzrastajaca specjalizacja produkgji, a tym samym mno-
goscia matych i srednich podmiotow gospodarczych, wzrasta u ope-
ratorow logistycznych zapotrzebowanie na organizacje przemiesz-
czania przesytek drobnych;

e rosng wymogi klientéw w zakresie czasu dostawy, dyspozycyjnosci
$rodkoéw transportowych, dbatosci o towar w czasie transportu, jako-
Sci catego procesu przemieszczania, a takze okreslonego, niskiego
poziomu oferowanych cen;

e ro$nie popyt na caly kompleks $wiadczonych przez operatorow logi-
stycznych ustug, nie tylko transportowych.

Zakres pakietu ustug logistycznych przedstawiany danym klientom
zalezy od ich wymagan, a te z kolei od wielkosci ich potrzeb, przestrze-
ganego zakresu dziatania, a takze rodzaju prowadzonej dziatalnosci.
W Polsce operatorzy logistyczni oferuja od kilku lat zestaw ustug odpo-
wiadajacych zakresem przedmiotowym i jakosScig oferta wystepujacym
w Europie Zachodniej. Towar jest przejmowany z miejsc wytwarzania,
tak zagranica, jak i w kraju oraz dostarczany do magazynéw konsygna-
cyjnych — otwartych, badz sktadéw celnych. Ostateczna odprawa celna
dokonywana jest od razu po przywozie lub przy wyprowadzeniu towa-
ru ze skladu celnego. Dostawa z magazynu towaru realizowana jest po
dokonaniu konsygnacji przesylek, dotaczeniu odpowiednich dokumen-
tow, w niektdrych przypadkach po ponownym opakowaniu. Komplemen-
tacja dokumentéow prowadzona jest w wielu przypadkach w formie zapi-
sow elektronicznych, dokonywanych w komputerach wiasciciela towaru
oraz w komputerach operatoréow logistycznych [Paprocki 1999, s. 51].

Kazda firma oferujaca ustugi musi nadazy¢ za rynkiem. Jezeli wspot-
czesna rzeczywistos¢ charakteryzuje sie globalizacja przemystu, handluy,
budownictwa, transportu, dotyczy to réwniez dostawcéw ustug logi-
stycznych. W dzisiejszych czasach sprzedaje si¢ tacznie transport, ustuge
logistyczna i informacyjna, do ktérych potrzebne jest odpowiednie za-
plecze, jakie posiada grupa kapitalowa firm spedycyjno-logistycznych.
Globalizacja prowadzi do zmiany potrzeb zglaszanych przez klientow
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do sektora ustlug. Zadania zgtaszane przez klientow nie polegaja wy-
facznie na przemieszczaniu towardw, lecz glebokie wkraczanie logistyki
do dziatalnosci produkcyjnej i sfery dystrybucji, a nawet do tzw. logisty-
ki w sporcie.

DB Schenker posiada olbrzymie doswiadczenie w organizowaniu
zaplecza logistycznego dla najwiekszych wydarzen sportowych. Firma
wspierata np. Mistrzostwa Swiata w Japonii i Korei w 2002 roku jako
dostawca ustug dla Host Broadcasting Services (HBS). Schenker, na pod-
stawie kontraktu z Deutscher Fussball Bund (Niemiecki Zwiazek Pitkar-
ski), ponosil wytaczna odpowiedzialno$¢ za logistyke podczas ostatnich
FIFA World Cup, jak réwniez UEFA Euro 2004 w Portugalii. W oparciu
o dlugoterminowa umowe wspolpracy z Miedzynarodowym Komitetem
Olimpijskim (MKOL), Schenker byl zaangazowany w Igrzyska Olimpij-
skie 2004 w Atenach i bedzie réwniez obecny na Igrzyskach Olimpijskich
w Turynie w 2006 roku [http:// www.spedycje.pl/ 2011/05].

Zostata stworzona ustuga do obstugi imprez sportowych pod nazwa
SCHENKERsportsevents. W strukturze firmy zostal wyodrebniony spe-
gjalny zespdt — ponad 150 ekspertéw do spraw obstugi $wiatowych
imprez sportowych. Miedzynarodowa grupa zajmuje si¢ planowaniem,
organizacja i realizacja obstugi, przy wspédtpracy lokalnych oddziatow
firmy i z wykorzystaniem globalnych sieci logistycznych — ladowych,
lotniczych i oceanicznych. Obstuga wielkich imprez sportowych wy-
maga wielu konsultacji na etapie szczegdtowego planowania pod ka-
tem strategii, samych operacji oraz zasobow ludzkich i finansowych.
Bardzo istotnym elementem w tak ogromnych i skomplikowanych
projektach jest sprawny system komunikacji pomiedzy tysiacami
0sOb — w tym pracownikow, dostawcoéw, przedstawicieli mediow,
sponsorow czy organizatordw i wolontariuszy. Zarzadzanie logistycz-
ne na poziomie etapu i miejsca dziatan operacyjnych poprzedzone jest
wieloma analizami, szkoleniami i testami. Schenker zapewnia komplek-
sowq obstuge taricuchow dostaw, m.in. dystrybucje sprzetu sportowe-
go, materialéw sponsoréw i dostawcéw z calego swiata, ustugi maga-
zynowe i celne z biezaca kontrola jakosci i kosztow. W ramach calego
projektu specjalisci Schenkera zajmuja si¢ takze obstuga logistyczna sta-
gi radiowych i telewizyjnych, poczawszy od dystrybugji laptopow,
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sprzetu telewizyjnego i nadawczego, faxdw i kopiarek, az do trans-
portu, instalacji i deinstalacji calych centréw medialnych. Obstuga logi-
styczna takiej imprezy to takze wsparcie dla wielu imprez towarzy-
szacych, sprawny przewoz bagazy, montaz niezbednego wyposazenia,
organizacja cateringu, hoteli. Jako wylaczny dostawca Miedzynarodo-
wego Komitetu Olimpijskiego bedzie takze obstugiwac¢ Olimpiade Letnia
w Pekinie w 2008 roku. Przykladem réwniez sa maratony rowerowe
MAZOVIA, gdzie w sezonie rowerowym 2009 i 2010 Schenker zostat
partnerem logistycznym Maratondow Rowerowych Mazovia MTB.
W ramach wspdtpracy w 2009 roku, firma swiadczyta ustugi logistyczne
dla 13 maratondw, ktére odbywaja si¢ od lutego do pazdziernika m.in.
w Lodzi, Otwocku, Warszawie, Etku, Lublinie, Szydtowcu, Radomiu. Do
pomocy w obstudze tego wydarzenia firma zaprosita wspdtpracujacych
z nia przewoznikéw i kierowcdéw. Impreza jest takze jednym ze sposo-
bow budowania relacji i wspolnej integracji pracownikéw i kierowcow,
ktorzy otrzymali zaproszenie do startu w maratonach. W roku 2010 DB
Schenker wspierat 11 wyscigéw, ktore odbyly sie w Miawie, Olsztynie,
Nidzicy, Lublinie, Piasecznie, Szydtowcu, Etku, Jozefowie, Otwocku,
Supraslu, Skarzysku. Barwy DB Schenker reprezentowato w sumie
14 zawodnikéw [http://www.schenker.pl/2011/05].

DHL koncentruje si¢ na wybranych sektorach przemystu, by klienci
mogli korzysta¢ nie tylko z doswiadczenia specjalistéw w zakresie logi-
styki, ale takze z ich wiedzy dotyczacej rynkow. Opracowane rozwiaza-
nia przeznaczone dla poszczegdlnych sektoréw przemystu daja klientom
istotng przewage konkurencyjna. Réwniez stara si¢ obstugiwac segment
imprez sportowych w zwiazku z tym DHL jako swiatowy lider na rynku
ustug ekspresowych i logistycznych zostat Oficjalnym Partnerem Logi-
stycznym Pucharu Swiata w Rugby — Rugby World Cup 2011, jednej
z najwigkszych na $wiecie imprez sportowych. DHL bedzie odpowiadat
za dystrybucje biletéw, doreczenie przesylek ekspresowych organizato-
ré6w Rugby World Cup Limited (RWCL) i Zarzadu Swiatowej Federacji
Rugby (IRB) oraz frachtowych krajowych i migdzynarodowych, w tym
sprzetu druzyn startujacych w turnieju. Wsparcie logistyczne obejmuje
ustugi frachtowe, expressowe i pocztowe na catym $wiecie, w tym dys-
trybugje biletéw. W ramach obstugi logistycznej Pucharu Swiata w Rug-
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by zorganizowanych zostanie okoto 200 transportow, kazdy z nich o wa-
dze od 2 do 6 ton. DHL bedzie odpowiadat za transport sprzetu zawod-
nikow, magazynowanie i doreczenie strojow oraz calego wyposazenia na
mecze odbywajace si¢ w catej Nowej Zelandii. Wedlug szacunkéw sa-
mochody DHL w trakcie trwania turnieju przejada ponad 30 tysiecy ki-
lometréw. Ken Allen, Prezes DHL Express, powiedziat , Jestesmy dumni,
ze zostaliémy globalnym Partnerem Logistycznym Pucharu Swiata
w Rugby 2011. Jako DHL mamy do$wiadczenie we wspieraniu rugby,
m.in. wspétpracowaliSmy przy organizacji brytyjskiej i irlandzkiej Lions
Series. Ten sport charakteryzuje pasja, praca zespolowa i przekonanie o
sile wlasnych mozliwosci, a to sg cechy, ktére mozna przypisa¢ DHL
Express”. Bernard Lapasset, przewodniczacy Rugby World Cup Limited,
podsumowal: , Wspdtpraca z globalnym liderem na rynku ustug logi-
stycznych dodatkowo podkresla $wiatowy prestiz i atrakcyjno$¢ Rugby
World Cup. Cieszymy sie, ze ciagu najblizszych 12 miesiecy bedziemy
wspotpracowaé z DHL, tym samym promujac nasza gre na calym $wie-
cie. A jako spolecznos¢ sportowa liczymy na niezapomniane i ekscytuja-
ce wrazenia”.

W ramach partnerstwa DHL odpowiada za obstuge logistyczna For-
mutly 1 — ustugi ekspresowe i logistyczne dla zespotow bioracych udziat
w wyscigach, sponsorow oraz wszystkich innych firm obstugujacych
impreze (transport zespoléw na sesje testowe, bolidow, silnikéw, opon,
czesci zapasowych, sprzetu dla bokséw i sprzetu telewizyjnego, sprzetu
ogollnego zastosowania i sprzetu telewizyjnego, specjalnego paliwa do
bolidéw, réznego rodzaju sprzetu dla strefy dla VIP-6w ,Paddock Club”
oraz 24 — godzinny serwis na torze wyscigowym). Firma transportuje
srednio 300 ton materiatow na kazdy z wyscigéw, ktére odbywaja sie na
czterech kontynentach. Nad catoscia czuwa zespdt specjalistow DHL,
oddelegowany do realizagji tego projektu [http://www.dhl.com.pl/2001/05].

5. Logistyka zawodow sportowych w Judo

Judo pochodzi z Japonii. Jego twdrca byt Jigoro KANO (1860-1938).
Zebral on i ulepszyt chwyty jiu-jitsu nadajac im nowa forme. Kano usu-
nal z jiu-jitsu elementy mogace zagrozi¢ zdrowiu lub zyciu wprowadza-
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jac nowe, stworzone przez siebie. Nazwe JUDO mozna ttumaczy¢ ja-
ko "droge do zwinnosci" lub "droge ustepowania" (JU — zwinnie, uste-
powaé; DO — droga, zasada). Wspotczesne judo jest sportem Scisle ogra-
niczonym przepisami opartymi na starych japornskich zasadach walki
wrecz. Celem przewodnim, uzyskanym przez systematyczne ¢wiczenia,
wysunietym przez twoérce judo — Jigoro Kano, jest "doskonalenie samego
siebie". Judo przyczynia si¢ do harmonijnego rozwoju, przekonuje, ze nie
sifa i ciezar ciala, a szybko$¢ i zreczno$¢ sa czynnikami decydujacymi
w dziataniu. Judo rozwija szybko$¢, zwinnos$é, wytrzymatosé i sile,
a takze spostrzegawczos¢, opanowanie, odwage, odpornos¢, koncentra-
gje i wytrwatos¢. Jego wptyw wychowaweczy jest niezaprzeczalny.

Nauczanie judo przebiega w stopniach zaawansowania technicznego
,ku” i,dan”. Kazdy z ¢wiczacych, po opanowaniu pewnej ilosci elemen-
tow technicznych i zlozeniu specjalnego egzaminu, uzyskuje wyzszy
stopient i ma prawo noszenia pasa odpowiedniego koloru. Najnizszym
stopniem jest 6 kyu [http://www.pzjudo.pl/2011/05].

Udziat w zawodach jest ostatecznym sprawdzianem umiejgtnosci,
wartosci fizycznych. i psychicznych judoka. Zachowanie w tych warun-
kach jest najlepszym sprawdzianem wartosci uprawiajacego judo. Do
analizy wyjazdoéw zostata wzigta jedna grupa wiekowa zawodnikéw —
junior mtodszy 15-16 lat. Ze wzgledu, iz jest to pierwsza grupa wiekowa
uczestniczaca w Pucharach Polski oraz w Spartakiadzie, a takze wyste-
puja minima kwalifikacyjne. Nastepuje przejscie z bardzo licznej grupy
mlodziezy — do reprezentacji z klubu 1-2 gora 3 osob.

W przypadku klubu, gdzie zawodnikami jest junior i juniorka miod-
sza klub musi zaplanowa¢ wyjazd dzien wczesniej ze wzgledu na reje-
stracje zawodnika i pobyt przez trzy dni, gdyz juniorzy walcza w sobote
a juniorki w niedziele. Od 2011r nie ma eliminacji do Pucharéw Polski —
w 2010r dochodzily wyjazdy na eliminacje. Nadal sa utrzymane elimina-
cje do OOM (Ogolnopolska Olimpiada Mlodziezy).

W kazdym przypadku przy realizacji zawodow mozna wykazac po-
miar elementéw obstugi z punktu widzenia logistyki:

e komunikacja — rejestracja zawodnikow na tydzien przed zawodami,
podane dane zawodnikéw (imie i nazwisko, klub, stopien, rok uro-
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dzenia), kalendarz wczesniej zostaje rozestany do klubéw w celu
konsultacji;

czas — terminy dostosowane sg w pierwszej kolejnosci do rozgrywek
europejskich, w nastepnym kroku nie moze si¢ pokry¢ z zawodami
junioréw, mtodziezy i senioréw, gdyz instruktor czy trener pod swo-
ja opieka ma zawodnikéw w réznych grupach wiekowych. Razem
kalendarzu uwzglednionych jest 39 termindéw krajowych zawodow.
Obowiazuje zasada iz nie moga pokrywac sie zawody krajowe z pu-
charami europy i mistrzostwami jednej kategorii. W przypadku ma-
fego klubu jest jeden trener, ktéry ma pod opieka mtodzikéw, junio-
row mlodszych, juniorow i mtodziez;

niezawodnos¢ — po zatwierdzeniu kalendarza nie ulega on zmianom,
zawodnik w przypadku rejestracji internetowej a nie przybyciu na
wage zostaje obciazony kosztami;

wygoda — zawody planowane sa w weekend (rejestracja piatek, sobo-
ta -juniorzy mtodsi, niedziela — juniorki mtodsze). W przypadku, gdy
zawody odbywaja si¢ w takich miastach jak Biatystok, czy Szczyrk
wyjazd z miejscowosci oddalonych jak Koszalin odbywa si¢ we
wczesnych godzinach rannych, a powrét w péznych godzinach wie-
czornych). Miejsce zawodow wybierane jest jako osrodek dobrze
przygotowany do organizacji takiej imprezy — jak Centralny Osrodek
Szkolenia Sportowcow w Cetniewie, czy Szczytnie.

Juniorzy mlodsi musza zakwalifikowac¢ si¢ do minimum czterech

Pucharéw Europy (dwoch pierwszych zawodnikéw w rankingu w danej

wadze), przy czym we wlasnym kraju startuje oSmiu pierwszych) i zaja¢
punktowane miejsce — do siddmego miejsca. Do Mistrzostw Europy kwa-
lifikuje sie jeden zawodnik spelniajacy minimum, do Mistrzostw Swiata
dwdch spetniajacych minima. W przypadku najwazniejszych zawodow

dla tej kategorii wiekowej (junioréw miodszych) odbywajacych sie

w Polsce to Puchar Europy odbywajacy si¢ w Szczyrku w dniach 21-
22.05.2011r. Regulamin ponizej przedstawiony prezentuje wybrane za-
sady startu zawodnikdéw, czyli logistyke podmiotéw:

1. Brak pisemnego potwierdzenia startu zawodniczki / zawodnika

w zawodach (email do PZ Judo) do dnia 14.05.2011 (sobota) skutkuje
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skredleniem z listy powotanych i powotaniem kolejnego potwierdzo-
nego zawodnika z listy.

2. Zasady powotania zawodniczki / zawodnikéw na zawody - ranking
roczny: obligatoryjnie pozycja w rankingu 1-6. Pozycja nr 7,8 decyzja
dziatu szkolenia PZ].

3. Zawodnicy z pozycji 1,2 powotani sa na zawody i randori na koszt
PZ Judo, ktéry zabezpiecza: akredytacje, startowe, wyzywienie i noc-
leg podczas zawoddw i randori, przejazd do Szczyrku. Przyjazd do
Bielska Bialej wszystkich powotanych zawodniczek i zawodnikéw
w dniu 20.05.2011 (piatek) do godziny 18:00, wyjazd ze Szczyrku po
obiedzie dnia 25.05.2011 ($roda) — osoby odpowiedzialne i powotane
do realizacji akcji szkoleniowej z ramienia PZ].

4. Zawodniczki i zawodnicy / powolani trenerzy zglaszaja si¢ do Biura
Zawodow. W zawodach w Bielsku Biatej zawodniczki i zawodnicy
moga wystapi¢ jedynie w judogach n/w firm — bedacych oficjalnymi
dostawcami EJU.

5. Informujemy, Zze udzial w kazdych zawodach znajdujacych sie w
kalendarzu Europejskiej Unii Judo (EJU) lub Swiatowej Federacji Ju-
do (IJF) wymaga posiadania na judogi przyszytego backnumbers
(nazwisko + trzyliterowy kod kraju — POL). Polski Zwiazek Judo fi-
nansuje Backnumbers jedynie dla zawodniczek i zawodnikéw powo-
tywanych (finansowanych) przez PZ] na starty kalendarzowe EJU,
IJF — w przypadku zawodéw w Bielsku Biatej dotyczy powotanych
na koszt PZJ (numer 1,2 na liScie powotanych). Przystanie mailem do
PZ]J informacji o potrzebie zabezpieczenia backnumbers dla powota-
nych (termin —do 09.05.2011 — poniedziatek; po tym terminie PZ] nie
zabezpiecza backnumbers). Zawodniczki i zawodnicy Kadr Naro-
dowych startujacy w w/w startach w ramach wtasnych (klub, spon-

sor etc) decyzji finansowych sa indywidualnie odpowiedzialni za po-
siadanie backnumbers podczas zawodow.

6. 23.05.2011 w Szczyrku po kolacji odbedzie si¢ spotkanie treneréw
klubowych z trenerami PZJ. Obecno$¢ na spotkaniu trenerow KW
obowigzkowa. Dokladna godz. i miejsce zostana podane podczas
zawodow.



Logistyka - czynnik organizacji zawoddw sportowych 155

1.

W cyklu zawoddéw Judo Puchar Europy uwzglednia sie takie elemen-
ty, jak: cele logistyki, fizyczny doptyw ddbr, koszty logistyczne, procesy
informacyjno-decyzyjne oraz infrastrukture proceséw logistycznych.

Nadrzedne cele logistyki:

a)

b)

redukgja kosztéw: pozyskanie jak najwiekszej liczby sponsoréw
strategicznych imprezy sportowej w celu zmniejszenia kosztow
wlasnych poniesionych przez PZJ przy organizacji Pucharu Eu-
ropy ,, Beskidy 2011”;

zapewnienie wilasciwego poziomu obstugi klientéw: pokazanie
zawodoéw w atrakcyjnej i ciekawej formie w celu uzyskania jak
najwigkszej ogladalnosci na zywo 9kibice) oraz w przekazie me-
dialnym (transmisja przez Internet na zywo);

umocnienie pozycji rynkowej, sprostanie konkurencji: sprostanie
wymogom przepiséw EJU dotyczacym zapewnienia uczestnikom
zawodow: hoteli, odpowiedniej puli nagrdod, bezpieczenstwa (ju-
do jest sportem kontaktowym).

Fizyczny przeptyw dobr: pozyskiwanie strategicznego sponsora za-

pewniajacego przygotowanie maty i zegarow.

Utrzymanie zapasow rzeczowych: jednorazowy zakup sprzetu pod

zawody

Koszty logistyczne: posrednie, w organizacji imprezy.

Procesy informacyjno- decyzyjne: dostarczanie w systemie on-line
informacji o przebiegu zawodow.

Infrastruktura procesow logistycznych.

Analiza logistyki zawodow judo PUCHARU EUROPY Juniorek
mtodszych/ junioréw mlodszych — U17 Top Ranking Nadzieje Olimpij-
skie — ,Beskidy 2011”, ktére odbywaja si¢ w Szczyrku i Bielsku Bialej
w dniach 21-22.05.2011r. dowodzi, ze wiele elementow tej struktury jest
spojnych ze standardami logistyki gospodarczej. Szybka informacja jest
mozliwa dzigki systemom informatycznym i Internetowi.
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6. Podsumowanie

Organizatorzy imprez sportowych wiedza, ze kluczem do dobrze
zorganizowanej masowej imprezy sportowej jest wsparcie logistyczne.
Dzieki zastosowaniu rozwiazania logistyki i przy udziale operatorow
logistycznych mozliwe jest uzyskanie przewagi konkurencyjnej, zwiek-
sza si¢ skutecznos$¢ pod katem zawodnikéw i organizacji zawodow tych
znanych jak Olimpiada Letnia w Pekinie w 2008 roku, czy mniejszych jak
Puchar Europy Junioréw Judo , Beskidy 2011". Tylko petna i prawidiowa
integracja poszczegolnych podsystemdéw logistycznych zapewnia prawi-
dlowe funkcjonowanie imprez masowych i zawodow. Ogromny wpltyw
na minimalizacje kosztéw ma rosnaca $wiadomosci zawodnikéw, trene-
row i dziataczy, co do sposobu przyjazdu i organizacji imprezy sportowe;.
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Kotobrzeg miejscem organizacji waznych imprez
i obozéw sportowych poza sezonem letnim

Kolobrzeg venue for major events and sport camps
outside the summer season

Abstract: For local government, and most peaple in Kotobrzeg
primary source of income is tourism, spa tourism in particular. In
the recent period in Kotobrzeg greatly increased accommodation
in the city, created new, high-class hotels with services physio-
therapy, wellness and spa. But in spite of the attractive seaside
town, the supply far exceeds demand for arrivals and stays in Ko-
fobrzeg. This article is an attempt to find another path to improve
the competitiveness of cities through marketing and varied sport-
ing activities. The authors affirm the project Regional Association
of Tourist and Spa in Kotobrzeg, which concerns the city’s offer
for the organization of mass sporting events in the disciplines of
niche and organizing sports camps and training camps in low sea-
son.

1. Wstep

Dla samorzadu lokalnego oraz wigkszo$ci mieszkaricow Kotobrzegu
podstawowym zrédltem dochoddéw jest turystyka. Potozone nad Morzem
Baltyckim miasto uzdrowiskowe, z plazami, parkami i zielenia miejska
jest dla wielu ludzi w kraju i za granica wymarzonym miejscem do let-
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niego wypoczynku, w Polsce, pomimo ,,zimnego morza”. Sezon letni jest
nad Battykiem bardzo krotki i trwa 3—4 miesigce. Jednym z celéw wy-
znaczonych w ,Strategii rozwoju miasta Kotobrzeg do 2020 roku” jest
dzialalno$¢ w kierunku przedluzenia sezonu letniego. Naturalnym in-
strumentem tej idei jest wykorzystanie waloréow uzdrowiskowo-
leczniczych miasta: liczba sanatoriow i osrodkow rehabilitacji, wellness
ispa czyni z Kotobrzegu najwigksze uzdrowisko w Polsce. Pacjenci —
kuracjusze krajowi i zagraniczni przybywaja do sanatoriow praktycznie
przez caty rok. Poprawila si¢ znacznie jako$¢ standardéw uzdrowisko-
wych w miescie i doréwnuje ona najlepszym wzorcom europejskim. Po-
wstaty nowe hotele majace pelne wyposazenie w zakresie wellness i spa,
m.in. AQUARIUS, MARINE HOTELE, ARKA-MEDICUS SPA czy SAND
HOTEL.

Niestety tak bogata oferta podazowa nie ma odzwierciedlenia w na-
rastajacym popycie, tzn. przyjazdow turystow do Kotobrzegu. Powodow
jest kilka: pacjenci Narodowego Funduszu Zdrowia sa czesto losowo
rozdzielani miedzy réwnie atrakcyjne uzdrowiska w Polsce, turystow
wypoczynkowych ogranicza stan pogody, dla turystow zagranicznych
i kuracjuszy komercyjnych bariera moga by¢ relacje kursowe, cho¢ cenny
ustug sa i tak nizsze niz na zachodzie.

Nalezy szukaé nowych segmentéw i nowych form , przyciagania”
ludzi do Kolobrzegu, aby bardziej racjonalnie wykorzysta¢ istniejaca
infrastrukture hotelowa. Miasto powinno w wigkszym stopniu wykorzy-
stywad swoje kluczowe czynniki sukcesu (KCS) i wyrdzniki na tle innych
uzdrowisk, innych miejsc wypoczynku wczasowego, innych miejscowo-
$ci konferencyjnych czy innych miast oferujacych apartamenty.

Mozna postawic kilka pytan:

e Czym Kotobrzeg moze si¢ jeszcze wyrdznic?

e Jak wykorzystac istniejaca infrastrukture i odnies¢ sukces rynkowy?

e Jakie naklady trzeba ponie$¢ i w co inwestowa¢, aby miasto byto bar-
dziej atrakcyjne?

Jedna ze sciezek rozwoju jest wykorzystanie sportu.
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2. Marketing sportowy szansg dla miasta

W ostatnim okresie Polska jest i bedzie organizatorem kilku presti-
zowych wydarzen sportowych rangi miedzynarodowej. Jest to doskona-
ta okazja dla promocji zewnetrznej. Wydaje si¢ jednak, Ze miasta polskie
wciaz nie postrzegaja sportu jako obszaru komunikagji i nie wykorzystu-
ja jego potencjatu marketingowego. Przygladajac si¢ imprezom sporto-
wym (Mistrzostwa Europy w Koszykéwce Mezczyzn, Mistrzostwa Swia-
ta w Tenisie Stofowym czy Mistrzostwa Swiata w Kolarstwie Torowym)
mozna odnie$¢ wrazenie, ze miasta — gospodarze nie osiagneli spodzie-
wanych efektow. Zblizajaca si¢ wielka impreza UEFA-EURO 2010 moze
by¢ przetomowym wydarzeniem, ktérego zasieg ma charakter globalny.

Brak promocji miasta lub jego staby poziom to wymierne straty dla
jego mieszkancow [Bremborowicz 2010, s. 9]. Ale sa w Polsce miejscowo-
Sci, ktére dzigki wieloletniemu zaangazowaniu osiagnely sukcesy ryn-
kowe. Puchar Swiata w skokach narciarskich oraz wazne zawody biatlo-
nowe uczynily z Zakopanego polska stolica sportéw zimowych o zna-
czeniu swiatowym. Korzysci dla miasta z tego powodu sa bezsporne.
Miasto jest wartosciowa marka, a wczesniejsze sukcesy Adama Matysza
utwierdzaly jej wartos¢. Rowniez Bydgoszcz kojarzona jest w kraju i za
granica w duzej mierze dzigki organizacji imprez sportowych najwyzszej
rangi. Wizytéwka miasta jest jeden z najbardziej nowoczesnych na swie-
cie obiekt lekkoatletyczny — Bydgoski Stadion Miejski, gdzie odbywaja
sie¢ zawody i mitingi o znaczeniu $swiatowym. Ogromna popularnoscia
cieszy si¢ tez zuzel i Turnieje Grand Prix wraz z wychowankiem miej-
scowego klubu — mistrzem $wiata Tomaszem Gollobem. Twarza pitkar-
skiej Bydgoszczy jest pochodzaca z tego miasta gwiazda Reprezentacji Pol-
ski i Juventusu Turyn — Zbigniew Boniek. Krakow tez stawia na wybitne
postacie sportu profesjonalnego: Roberta Kubice i Agnieszke Radwariska,
pochodzacych z tego miasta [http://www.sponsoring.pl (7.06.2010)].

Relacje pomiedzy marketingiem a sportem generuja dwa typy kon-
cepcji marketingu sportowego:

e marketing przez sport (ang. marketing through sport),
e marketing sportu (ang. marketing of sport) [Sznajder 2008, s. 26].
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Na te dwie koncepcje marketingu sportowego zwracaja tez uwage

G. Lewis i H. Appenzeller [2000], ktorzy wyrdzniaja:

e marketing sportu jako wykorzystanie kompozycji narzedzi marke-
tingowych do komunikowania si¢ z konsumentami i wskazywanie
korzysci z uprawiania sportu i uczestniczenia w widowiskach spor-
towych,

e marketing przez sport oznaczajacy wykorzystanie sponsoringu jako

narzedzia promogji.

Podobna klasyfikacje prezentuja A. Hermanns i F. Riedmiiller [2001,
s. 8] oraz A. Agudo San Emeterio i F. Toyos Rugarua [2003]. Miedzy tymi
dwiema koncepcjami istnieje powiazanie: dzieki temu, ze firmy réznych
branz prowadza dziatania w zakresie marketingu przez sport, czyli trak-
tuja sport jako narzedzie promogji, organizacje sportowe moga to wyko-
rzysta¢ w podobnego typu dziataniach [Sznajder 2008, s. 27].

Wspolczesnie kazde miasto, gmina a nawet dzielnica w duzych
aglomeracjach prowadzi aktywny marketing, a w jego ramach promogje.
Miasto jest megaproduktem posiadajacym okreslone atuty i wizerunek
[Markowski 1999]. Sport moze by¢ alternatywna forma dla coraz mniej
skutecznych tradycyjnych dziatann promocyjnych. Jego wieloaspektowos¢
wplywa istotnie na synergie efektow komunikagji.

3. Projekt RSTU ,,Sport w Kotobrzegu przez caty rok”

W pazdzierniku 2010 roku w Kotobrzegu odbyta sie debata politycz-
na na temat réznych koncepcji rozwoju sportu w miescie [Kukliniski
2010, s. 7]. W jej trakcie wykrystalizowaly sie trzy r6zne modele rozwoju.
Do miejskiej dyskusji wlaczyly sie rowniez lokalne organizacje, w tym
RSTU (Regionalne Stowarzyszenie Turystyczno-Uzdrowiskowe).

Istota projektu afirmowanego przez Regionalne Stowarzyszenie Tu-
rystyczno-Uzdrowiskowe w Kolobrzegu ,,Sport w Kotobrzegu przez caly
rok” jest rezygnacja z tradycyjnego podejscia do promocji przez sport,
tzn. wedtug algorytmu: , ilo$¢ srodkow budzetowych przeznaczonych na
sport dzielona przez ilo$¢ klubow i wydarzen sportowych w miescie”.
Analiza wielu przypadkéw pokazuje, iz kierunek ten nie daje spodzie-
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wanych efektow, ani w aspekcie ekonomicznym, ani spotecznym. Nowy
kierunek dziatania powinien by¢ oparty na formule: ,promocja miasta
przez sport, tzn. ilo$¢ srodkéw zarobionych przez sport dzielona przez
ilos¢ klubow i wydarzen sportowych w miescie”.

Dziatania promocyjne beda podzielone na dwa obszary:

e dziatania promocyjne zewnetrzne, ktérych celem jest budowanie
warto$ci miasta poprzez osigganie profitbw na organizacji imprez
sportowych oraz z obozdéw i zgrupowan sportowych;

e dziatania promocyjne wewnetrzne, skierowane na utrzymanie lokal-
nych klubéw sportowych i szkolenie mtodziezy.
zeScia wspolna tych dziatan jest wykorzystanie sportu wyczynowego

i amatorskiego oraz istniejacej infrastruktury sportowej jako nosnika

marki miasta. Miara efektywnos$ci prowadzonych dziatari powinna by¢

ilos¢ ekspozycji medialnych marki , Kotobrzeg” inicjowanych przez sport
oraz osobowosci, imprezy i inne wydarzenia zwiazane ze sportem.

Srodki jakie miasto jest w stanie pozyskaé z dziatari promocyjnych ze-

wnetrznych beda przeznaczone na finansowanie dziatann promocyjnych

wewnetrznych. Oba bloki promocyjne, przy odpowiedniej konfiguracji
strukturalnej powinny generowad efekty sprzezen zwrotnych: prawi-
dtowo prowadzona dziatalno$¢ promocyjna bedzie zrédlem dochoddéw
dla miasta i tym samym bedzie dostarcza¢ srodkéw finansowych na
rozwdj lokalnego sportu i lokalnych klubow oraz organizacji sporto-
wych.

Celami gléwnymi projektu sa:

1. Wzrost warto$ci marki miasta Kotobrzeg, poprzez wykorzystanie
istniejacej infrastruktury sportowej i noclegowej, z ustugami w zakre-
sie odnowy biologicznej dla ludzi czynnie uprawiajacych sport [Tre-
ning-Wypoczynek-Odnowa: TWO].

2. Promocja Kotobrzegu poprzez organizowanie masowych imprez
sportowych.

3. Wzrost wykorzystania istniejacej infrastruktury TWO w okresie po-
ZaseZonowym.
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4. Podejmowanie préb aplikacji Kotobrzegu do tytulu , Europejskie
Miasto Sportu”, poprzez tworzenie przyjaznej atmosfery i klimatu
dla rozwoju sportu.

5. Promocja sportu wsrod dzieci i mlodziezy poprzez kontakty
z gwiazdami sportu — znanymi, medialnymi, stawnymi sportowcami.

6. Integracja ze sportowcami niepelnosprawnymi.

Celami szczegotowymi i zadaniami do bezposredniego wdrozenia sa:

e agresywna prezentacja kotobrzeskiego sportu wyczynowego w me-
diach, a w szczegolnosci: koszykéwki mezczyzn, pitki noznej, lekko-
atletyki, sportow walki;

e prezentacja i dalsze doskonalenie obiektow sportowych (Stadion im.
Sebastiana Karpiniuka, hala sportowa i ptywalnia Milenium, stadion
lekkoatletyczny), tworzenie miejsc aktywnego wypoczynku i rekre-
acji (Sciezki rowerowe, trasy spacerowe i biegowe);

e organizowanie cyklicznych imprez sportowych rangi regionalnej
i krajowej;

e organizowanie zgrupowan i obozéw kondycyjnych, wypoczynkowo-
szkoleniowych oraz pobytéw posezonowych dla sportowcow réz-
nych dyscyplin, klubéw, zwiazkéw sportowych z kraju i z zagranicy.
Kotobrzeg spetnia niezbedne warunki do organizowania prestizo-

wych imprez sportowych w mniej popularnych dyscyplinach sportu

oraz sportach masowych. Sa tez w miescie i najblizszej okolicy doskona-

e warunki dla organizacji obozow sportowych w réznych dyscyplinach

sportowych. W miescie istnieja profesjonalne obiekty sportowe, hotele,

zaklady przyrodolecznicze i bazy zabiegowe w sanatoriach oraz centrach
wellness i spa, co gwarantuje doskonale warunki do zakwaterowania,
treningu, odnowy biologicznej i rehabilitacji pourazowe;.

5. Kierunek dziatan promocyjnych

Przyjety przez wladze samorzadowe kierunek dziatarn promocyjnych
poprzez sport bedzie uwzgledniat nie tylko lokalna specyfike, ale przede
wszystkim wartos¢ poszczegdlnych dyscyplin sportowych, jak rowniez
ilos¢ zawodnikow — jako segmenty docelowe potencjalnych klientow
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korzystajacych z lokalnej infrastruktury. Nie wszystkie dyscypliny spor-
towe podlegaja tym samym regutom. Ponadto ogladalnos¢ i medialnosé
poszczegdlnych dyscyplin sportowych nie zalezy od ilosci czynnych za-
wodnikéw. Nie zawsze tez medialno$¢ zalezy od sukceséw globalnych
odnoszonych w danej dyscyplinie.

Atrakcyjno$¢ medialna zalezy od tego, na ile dana dyscyplina jest
atrakcyjna dla potencjalnych sponsoréw oraz od tego, jak mozna dana
dyscypline wykorzysta¢ dla promocji (reklamy) okreslonych firm i ich
produktéw. Jezeli przyjmie si¢ zatozenie, ze istotna jest jak najwieksza
ilos¢ ekspozycji medialnych, to trzeba przyjac¢ kierunek na dyscypliny
cieszace si¢ najwigksza popularnoscia. Wedlug Pentagon Research i Por-
talu Sponsoring Expert [Raport Pentagon... 2011] ilo$¢ medialnych eks-
pozycji najpopularniejszych dyscyplin prezentuje tabelal.

Tabela 1. Ilos¢ medialnych ekspozycji dyscyplin sportowych

Lp. Dyscyplina Ilos¢
1. Siatkéwka kobiet 364.232
2. Siatkéwka mezczyzn 304.299
3. Pitka nozna 250.116
4. Boks zawodowy 134.613
5. Koszykdéwka 106.054
6. Skoki narciarskie 99.810
7. Pitka reczna 90.024
8. Zuzel 82.566
9. Sztuki walki 76.458

10. Rajdy samochodowe 60.809

Zrédto: Raport Pentagon Research 2011.

Przy planowaniu kierunku dziatari znaczenie majq tez inne kryteria
identyfikacji dyscyplin sportowych, m.in. sposéb finansowania, wiek
sportowcow, przynaleznos¢ regionalna itp. Nie bez znaczenia sa tez na-
turalne czynniki lokalne, takie jak sezonowos$¢ miasta, sezonowo$¢ dys-
cypliny sportowej i dostepnos¢ dyscypliny sportowe;.

Zewnetrzny marketing sportowy moze by¢ szansa dla Kotobrzegu.
Ilo$¢ ekspozycji medialnych powinna by¢ Scisle powiazana z wielkoscia
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$rodkéw finansowych w ramach danej dyscypliny. Tabela 2 pokazuje
wyniki badan wtasnych w zakresie potencjalnej ilosci uczestnikow- za-
wodnikow imprez lokalnych i regionalnych dla réznych dyscyplin spor-
tu. Obozy, treningi i imprezy sportowe w najbardziej medialnych dyscy-
plinach sportowych oraz udzial w reklamie medialnej przektadajg sie
wprost na ekspozycje marki miasta. W prowadzonych dziataniach nie
nalezy zaniedba¢ innych dyscyplin sportowych oraz grup zawodni-
czych, ktdre pomimo ograniczonego dostepu do $rodkéw finansowych
zrzeszaja duza ilo$¢ zawodnikow. Potencjalna ilo$¢ zawodnikéw -
uczestnikéw imprez i pobytéw wspomagajacych moze w bezposredni
sposob przetozy¢ sie na wielko$¢ sprzedazy miejsc pobytowych wraz z
ustugami odnowy biologicznej, wellness i spa w okresie posezonowym.

Tabela 2. Srednie ilo$ci uczestnikéw w imprezach sportowych o zasiegu
lokalnym i regionalnym w wojewddztwie zachodniopomorskim w 2011 r.

Dyscyplina Ilos¢ licencji Srednie uczestnictwo
Szachy 35.000 120-200
Lekkoatletyka 20.000 200-300
Strzelectwo sportowe 17.000 50-200
Taekwondo-do ITF 10.000 ok. 100
Tenis stolowy 10.000 100-300
Brydz sportowy 6.370 ok. 100
Judo 3.000 150-200
Szermierka 2.600 ok.100
Tenis ziemny 1.900 30-120
Karate tradycyjne 1.800 0k.100

Zrédto: Badania whasne (wywiad telefoniczny), Kotobrzeg 2011.

Potencjat bazy hotelowo-sanatoryjnej w Kotobrzegu jest imponujacy
w skali krajowej oraz europejskiej. Ponad 55 tysiecy miejsc noclegowych
robi wrazenie. Wysokiego standardu osrodek sportowy — Miejski Osro-
dek Sportu i Rekreacji (MOSIR), sktadajacy si¢ z boiska pitkarskiego —
Stadion im. Sebastiana Karpiniuka, hali sportowej, basenu ptywackiego,
centrum odnowy biologicznej, hali tuczniczej, lodowiska, sitowni itp. jest
baza realizacji projektu RSTU.
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6. Podsumowanie

1. Kotobrzeg powinien by¢ miejscem organizacji duzych, cyklicznych
imprez sportowych o charakterze regionalnym i krajowym dla mniej
popularnych medialnie dyscyplin, w ktdrych uczestniczy¢ bedzie re-
latywnie duza ilos¢ zawodnikow.

2. Obok dyscyplin olimpijskich organizowane beda atrakcyjne imprezy
sportowe w okreslonych segmentach sportow masowych, takich jak:
pitka nozna plazowa, siatkéwka plazowa, koszykowka uliczna, za-
wody nordic-walking i innych, wykorzystujacych naturalne walory
miejscowosci.

3. Kotobrzeg to doskonale miejsce dla organizowania obozéw i zgrupo-
wan sportowych (przedsezonowe, letnie, posezonowe) we wszystkich
dziedzinach sportu. Dostepnos$¢ komunikacyjna — ok. 1 godziny jazdy
do lotniska w Szczecinie-Goleniowie oraz relatywnie nie duze odle-
glosci (ok. 250 km) do duzych aglomeracji miejskich: Berlin, Poznan,
Gdansk, Poznan czy Bydgoszcz.

4. Okres posezonowy w atrakcyjnej miejscowosci nadmorskiej ma wiele
atutéow, a w szczegolnosci: spokdj i cisza sprzyjajace treningom, za$
latem w sezonie miejscowo$¢ podatna na prezentacje, spotkania
i promocje ,gwiazd sportu”.

5. Warunki pobytowe, nadmorski klimat i wysoki standard obiektow
sportowych oraz hotelowych sprzyjaja organizowaniu obozéw spor-
towych.

6. Miasto osiagnie wymierne korzysci z zaangazowania si¢ w aktywny
marketing sportowy.
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Aktywnosc¢ turystyczna oséb niepetnosprawnych
- wyniki badan

By petnosprawnym to tak naprawde Zadna zastuga, to dar,
ktéry kazdemu z nas, o kazdym czasie moze by¢ odebrany.”
Richard von Weizaecker

Tourist activity of persons with disabilities
— research results

Abstrakt: The tourist activity of persons with is increasingly
a subject of interest and research. The tourist offer is addressed
to a specific customer who is often to very capricious. Organizers
of tourism do not always know the consumption needs of per-
sons with disabilities, therefore there are series of research in
order to meet these requirements.

The article draws special attention to the form of recreation and
rehabilitation of participants of the results of the research carried
out on a group of tourists staying in the center of people with
disabilities. Barriers and reasons for the lack of the tourist activity
of this social group were pointed out as well. The work also in-
cluded a part of the survey.

1. Wstep

Jednym z elementdw zycia spolecznego osob niepelnosprawnych jest
uczestnictwo w wyjazdach turystycznych, uprawianie turystyki aktyw-
nej. Trzeba rowniez pamietac, ze turystyka juz dawno przestata by¢ tylko
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w kregu zainteresowan osob zdrowych, ale rowniez turystyka zajely sie
osoby dotkniete réznego rodzaju niepelnosprawnoscia. Turystyka dla
0sOb niepetnosprawnych jest oderwaniem od Zzycia codziennego, a to
pozwala pozby¢ sie zahamowan. Aktywnos$¢ turystyczno — rekreacyjna
0sOb niepetnosprawnych coraz czesciej staje sie¢ przedmiotem zaintere-
sowan i badan wielu organizatorow turystyki.

Autorka przeprowadzila badania uczestnictwa osdb niepelnospraw-
nych w réznych formach wypoczynku, a takze trudnosci jakie musza
pokona¢, by w petni skorzystali z tego wypoczynku.

Turystyka spelnia szereg funkgji, dzieki niej cztowiek moze regene-
rowac¢ sily fizyczne i psychiczne, poznawac Swiat, a takze ksztattowac
swoja osobowos¢. Jest forma dziatalnosci gospodarczej, w ramach ktorej
wyksztalcity sie rézne ustugi oferowane podréznym, z ktérych najwaz-
niejsze, to ustugi noclegowe, gastronomiczne oraz transportowe.

Rodzaje funkgji turystyki:

— wychowawcza — jej celem jest ksztaltowanie osobowosci czlowieka
i przygotowanie go do zycia w spoleczenstwie;

— wypoczynkowo-zdrowotna — jej celem jest zapewnienie odzyskania
sit, dzieki wlasciwie realizowanemu wypoczynkowi, ktérego celem
jest likwidacja zmeczenia;

— etniczna — przejawia si¢ w poznawaniu geografii, historii i kultury
kraju rodzinnego;

— ksztalceniowa — okredlana inaczej jako poznawcza. Poprzez bezpo-
$redni kontakt z otaczajaca rzeczywistoscia, mozna zdoby¢ wiedze
o kraju i swiecie;

— edukacyjna — wynika ze Scistych zwigzkow turystyki i kultury. Kul-
tura stymuluje turystyke, turystyka zas wptywa na zmiany w kultu-
rze. Turystyka stwarza mozliwosci promowania wartosci kulturo-
wych i kultywowania dziedzictwa przesztosci;

— ksztaltowania srodowiska ekologicznego — jest to wykorzystywanie
zasobow przyrodniczych przez turystyke. Tutaj jednak turystyka
stwarza zagrozenia dla sSrodowiska i je przeksztalca;
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ekonomiczna — jest efektem konsumpcyjnego charakteru turystyki,
ktory powoduje liczne konsekwencje we wszystkich strefach gospo-
darczych;

polityczna — zwigzana przede wszystkim z turystyka miedzynaro-
dowa, co pozwala na realizacje zréznicowanych celéw politycznych
panstwa;

ksztattowania przestrzeni — polega na tworzeniu infrastruktury, kto-
ra umozliwia korzystanie z walorow turystycznych i ich ochrone,
rozbudowa i budowa infrastruktury zapewnia zaspokojenie potrzeb
o charakterze turystycznym;

urbanizacyjna — sa to konsekwencje ruchu turystycznego i dziatalno-
$ci turystycznej, majace wplywa na procesy urbanizacyjne (wyrazaja-
ce sie przez wzrost liczby ludnosci miejskiej oraz liczby i obszaréw
miejskich);

ksztattowania srodowiska przyrodniczego — jest to wykorzystywanie
przez turyste elementéw srodowiska przyrodniczego w formie walo-
row turystycznych [Panasiuk 2006, ss. 34-43].

Ze wzgledu na réznorodnos$¢ tych funkgji, z turystyki moga korzy-

sta¢ wszyscy ludzie, bez wzgledu na wiek i swoje zdrowie. W ostatnim
czasie coraz wigcej uwagi kieruje sie w strone aktywnosci zawodowej,
turystycznej, spotecznej oséb niepelnosprawnych, dlatego tez autorka

poruszyla w swoim artykule kwestie wypoczynku tych osob. Zgodnie
z Miedzynarodowq klasyfikacjqa uszkodzen, niepetnosprawnosci i ograniczen
w rolach, sformutowana w 1980 r. przez Swiatowa Organizacje Zdrowia
(WHO) zdefiniowano:

uszkodzenie, jako wszelka strate lub wade psychicznej, filozoficznej
lub anatomicznej struktury albo czynnosci;

niepelnosprawnos¢, jako wszelkie ograniczenie lub brak wynikajacy
z uszkodzenia — mozliwosci wykonywania czynnosci na poziomie
uwazanym za normalny dla cztowieka;

uposledzenie, jako niekorzystna (gorsza) sytuacje danej osoby, beda-
ca wynikiem uszkodzenia lub niepelnosprawnosci, polegajaca na
ograniczeniu lub uniemozliwieniu wypetniania rél, ktére sa uwazane
za normalne, biorac pod uwage jej wiek, ple¢, czynniki kulturowe
i spoteczne” [Kinaliski 2002, s. 35].
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Te trzy okreslenia pozwalaja w pelni zdefiniowa¢ sytuacje 0séb niepel-
nosprawnych, uwzgledniajac zaréwno niemoznos¢ pelnienia funkcji uzna-
nych w spoleczenistwie za wilasciwa oraz wynikajace z tego utrudnienia, jak
i stan psychofizyczny.

Wyrdznia sie nastepujace rodzaje niepetnosprawnosci:

— obnizona sprawnos¢ sensoryczna (zmystowa) — sa to m.in. osoby
niewidome, niedowidzace, gluche, niedostyszace, z zaburzeniami
percepgji wzrokowej i stuchowej;

— obnizona sprawnos¢ intelektualna — uposledzenie umystowe;

— obnizona sprawnos¢ funkcjonowania spotecznego — zaburzenia row-
nowagi nerwowej, emocjonalnej oraz zdrowia psychicznego;

— obnizona sprawno$¢ komunikowania sie — utrudniony kontakt stow-
ny (zaburzenia mowy, autyzm, jakanie si¢);

— obnizona sprawno$¢ ruchowa — osoby z dysfunkcja narzadu ruchu
(wrodzona lub nabyta);

— modzgowe porazenie dziecigce;
— obnizona sprawno$¢ psychofizyczna z powodu chordb somatycznych —
np. nowotwory, guz mozgu, cukrzyca, rak.

Turystyka osob niepetnosprawnych staje si¢ coraz bardziej popularna.
Coraz wiecej osob nalezacych do tej grupy spotecznej decyduje si¢ na ak-
tywne spedzanie wolnego czasu. Wéréd znawcoéw tematu tocza sie dysku-
sje o tym, jak sprawi¢, by coraz mniej barier i przeszkdd napotykali na swo-
jej drodze niepetnosprawni turysci, by im zapewnic¢ jak najszersza oferte
wypoczynku. Podkreslajac rehabilitacyjna i rewalidacyjna role sposobu
spedzania wolnego czasu, zwraca si¢ uwage na mozliwos¢ idealnego pota-
czenia przyjemnego z pozytecznym. Osoby niepelnosprawne, uczestniczac
w réznorodnych imprezach turystycznych, dobrze si¢ bawiac i aktywnie
spedzajac wolny czas maja szanse poczuc si¢ pelnoprawnymi cztonkami
spoteczenistwa. Ponadto swoim zachowaniem, pokazuja, ze potrafig so-
bie poradzi¢ w nawet najbardziej trudnych warunkach, likwiduja bariery
mentalne, przelamuja nieufnos¢, opory i uprzedzenia towarzyszace
wciaz jeszcze pozostalej czesci spolecznosci. Mamy zatem do czynienia
ze sprzezeniem zwrotnym — z jednej strony turystyka oséb niepelno-
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sprawnych wymaga pozytywnych postaw spotecznych, z drugiej — sama
je generuje [Bieganowska 2005].

Dzigki turystyce istnieje lepszy kontakt osdb niepetnosprawnych
z osobami zdrowymi. Dzieci z dysfunkcja ruchu obawiaja si¢ kontaktow
z osobami zdrowymi, powoduje to zahamowanie rozwoju osobowosci
oraz utrudnia proces przystosowania spoteczenstwa. Turystyka umozli-
wia iufatwia kontaktowanie si¢ ze srodowiskiem, zwieksza odpornos¢
na negatywne bodzce otoczenia i innych ludzi.

Turystyka daje pozytywne mozliwosci rehabilitacji. Podobnie jak
sport, turystyka powinna pozostawa¢ w zgodzie z programem rehabili-
tacji oséb z uszkodzonym zdrowiem, musi by¢ rowniez dobrana do moz-
liwosci fizycznych i psychicznych, musi by¢ bezpieczna dla uczestnikéw
i ich otoczenia oraz powinna by¢ powszechna. Najczestszymi formami sa:
turystyka piesza, wodna, rowerowa i samochodowa. Kryteria zdolnosci
inwalidy do uprawiania okreslonej formy turystyki sa podobne jak w
sporcie. Duza role w uprawnianiu turystyki odgrywaja czynniki tech-
niczne i organizacyjne [Lobozewicz, Biericzyk 2001, s. 222].

Osoby o specjalnych potrzebach uprawiaja turystyke uzdrowiskowa
(zdrowotna), ktéra prowadzona jest pod nadzorem lekarza.

Aby turystyka stata si¢ rzeczywiscie czynnikiem przywracania
sprawnosci psychofizycznej osob o specjalnych potrzebach, nalezy prze-
strzega¢ podstawowych zasad jej uprawiania. W wyniku dotychczasowej
dziatalnosci grupy turystow, ustalono zasady:

1. Forma, dyscyplina turystyczna powinna by¢ wiasciwie dobrana do
rodzaju niesprawnosci, do charakteru dysfunkcji, by¢ zgodna
z wytyczonym programem rehabilitacji. Nalezy przy tym uwzgled-
ni¢, poza mozliwosciami funkcjonalnymi osoby niepetnosprawnej, jej
zainteresowania, osobowos$¢, mozliwosci finansowe, miejsce za-
mieszkania oraz potrzeby wynikajace z celow rehabilitacji.

2. Uprawnianie turystyki nie moze stwarzac¢ zagrozenia zdrowia upra-
wiajacych ja ludziom i otoczeniu.

3. Uprawnianie turystyki kwalifikowanej (np. narciarskiej, kolarskiej,
kajakowej itp.) ma pozwoli¢ odzyska¢ wiare w swoje mozliwosci
psychofizyczne.
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10.

11.

Dziatalno$¢ turystyczna powinna by¢ potaczona z krajoznawstwem,
czyli poznawaniem otoczenia, regionu, kraju.

Srodowisko nie powinno stwarza¢ barier psychicznych, utrudniaja-
cych uprawianie turystyki, lecz pomaga¢ w przezwyciezeniu kom-
pleksow, lekoéw i zahamowan ograniczajacych dostep do turystyki.
Uprawianie turystyki powinno zmierza¢ do uzyskania sprawnosci
fizyczne, odpornosci psychicznej na trudy, przeciwnosci oraz harto-
wac przeciw bodzcom pogodowym.

Turystyka powinna by¢ czynnikiem psychoprofilaktyki i psychotera-
pii oraz radoscia zycia, a nie dodatkowym stresem.

Turystyka powinna wyrwac niepelnosprawnych z nuzacego osamot-
nienia.

Nalezy indywidualizowac formy dziatalnosci turystycznej i dazy¢ do
doskonalenia metodyki prowadzenia zajec¢ z grupami osob o réznych
dysfunkcjach organizmu.

Nalezy dazy¢ do powszechno$ci uprawniania turystyki przez ludzi
niepelnosprawnych.

W turystyce ludzi niepelnosprawnych i inwalidow nalezy odpo-
wiednio dawkowac obcigzenia wysitkowe. Wszelkie przecigzenia sa
zazwyczaj efektem niedostatecznego przygotowania psychofizycz-
nego uczestnikow, zlego wyboru marszu, ptywania czy jazdy oraz
tempa jej pokonywania [Lobozewicz, Biericzyk 2001, ss. 225-226].

Przestrzeganie wymienionych zasad prowadzi do przywrocenia

mozliwie najwyzszej sprawnosci i wydolnosci fizycznej, psychicznej
i aktywnosci spoteczne;.

Osoby niepetnosprawne sa grupa szczegolnie narazona na spoteczne

wykluczenie i ubdstwo. Prowadza do niego przede wszystkim: nega-
tywne postawy spoleczne, utrudniony dostep do wielu obszaréw zycia

spotecznego, niski poziom wyksztalcenia i zatrudnienia, niewystarczaja-

ce wsparcie w zakresie edukacji, brak polityki ekonomicznej kompensu-
jacej dodatkowe koszty zycia zwigzane z niepelnosprawnoscia, brak
wiasciwych wyspecjalizowanych stuzb, co w rezultacie powoduje, Ze
osoby te musza korzysta¢ niejednokrotnie z instytucjonalnych form
opieki, np. domdéw pomocy spoteczne;j.



Aktywnosc turystyczna osob niepetnosprawnych... 175

Jesli chodzi o poziom wyksztatcenia tych oséb, to w ostatnich latach
ulegt poprawie, jednak jest wciaz niski, co utrudnia znalezienie pracy
i ekonomiczna samodzielno$¢ [Biuletyn prasowy MPiPS 2002, ss. 6-7]:

— wyzsze wyksztalcenie ma 3,9% niepetnosprawnych,
— policealne i srednie zawodowe — 16,2%,

— srednie ogdlnoksztatcace — 6,5%,

— zasadnicze zawodowe —25,2%,

— podstawowe i niepeine podstawowe — 48,2%.

Z przeprowadzonych badan (GUS 2002) wynika, Ze kobiet niepetno-
sprawnych jest wiecej (52,9%) niz mezczyzn (47,1%). Zdecydowanie
wieksza czg$¢ 0sob niepetnosprawnych mieszka w miastach (3213,1 tys.)
niz na wsi (2243,6 tys.).

Tabela 1. Liczba 0s6b niepelnosprawnych w Polsce wedlug ptci
oraz miejsc zamieszkania (w tys.)

Razem Miasto Wie$
Ple¢
n 0/o n 0/o n 0/o
MezZczyzni 2568,2 47,1 1488,5 46,3 1079,7 48,1
Kobiety 2888,5 52,9 1724,6 53,7 1163,9 51,9
Razem 5456,7 100 3213,1 100 2243,6 100

Zrédto: opracowanie na podstawie danych GUS 2002 r.
2. Aktywnos¢ turystyczna Polakéw

Przy wyborze formy turystyki niepelnosprawni kieruja si¢ dostepno-
Scia jej uprawniania, np. turystyka piesza nie wymaga odpowiedniego
sprzetu (chyba zZe jest to Nordic Walking). Niepelnosprawni biorg udziat
w réznych imprezach turystycznych jak: rajdy, rejsy, zloty oraz w roz-
nych formach turystyki pobytowej (tj. wczasy, obozy, sanatoria).

Aby rozpocza¢ turystyke, osoby niepelnosprawne powinny zacia-
gna¢ informacje u lekarza, kinezo terapeuty a takze psychologa. Oni po-
moga w wyborze odpowiedniej formy turystyki, ktora nie wplynie nie-
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korzystnie na ich stan zdrowia. Powinna to by¢ turystyka, ktéra wplynie
na poprawienie zdrowia i czesto dojscia do pelnej sprawnosci.

Dla miodszych dzieci z dysfunkcja narzadow ruchu wychowawcy
organizuja w ramach zaje¢ przygotowawczych: marszobiegi, pokonywa-
nie naturalnych przeszkéd w terenie, marsz z plecakiem, marsz na azy-
mut, niesienie pierwszej pomocy w terenie, zakladanie biwaku, nauke
postugiwania si¢ sprzetem turystycznym [Lobozewicz 1991, s. 39].

Najczestsza i podstawowa forma turystyki jest wycieczka. Zazwyczaj
organizowana jest na krotki czas, nie wymaga specjalnego ekwipunku,
ani przygotowania kondycyjnego oraz szczegdlnych umiejetnosci
uczestnikéw. Dla osob niepelnosprawnych powinna by¢ starannie za-
planowana i przygotowana w najdrobniejszych szczegdtach.

Wycieczka w szkolnictwie jest jedng z form procesu dydaktyczno-
wychowawczego dzieci i mtodziezy. Jej realizacja umozliwia lepsze po-
znanie rzeczy i zjawisk, wplywa na rozwdj spostrzezen, wyobrazen
i my$lenia oraz utrwalania zdobytej wiedzy. Udzial dzieci i mlodziezy
szkolnej obarczonych kalectwem jest réwnie wazny jak ich petnospraw-
nych réwiesnikéw. Z tej formy nauczania i wychowania nie rezygnuje
si¢ nawet w zaktadach dla dzieci ociemniatych. W szkotach zwyklych,
jezeli zdarzy si¢ kolega lub kolezanka niepetnosprawna fizycznie, nalezy
uczyni¢ wszystko, aby brata udziat w wycieczce, wedrédwce, obozie czy
wczasach. Korzysci z tego sa obopdlne. Pamigtajac o planie poznawczym,
nalezy przewidzie¢ mozliwosci oddziatywania wychowawczego i kultu-
ralnego uczestnikéw.

Wycieczki autokarowe daja mozliwos¢ wywiezienia oséb niepeino-
sprawnych poza miejsce zamieszkania. Stwarzaja szanse osiagniecia ce-
low poznawczych i wypoczynkowych.

Biwak to impreza turystyczna, organizowana zwykle w sobote
iniedziele, podczas ktoérej uczestnicy rozstawiaja namioty, organizuja
zycie obozowe, uczestniczqa w grach i zabawach terenowych. Wiele or-
ganizacji mtodziezowych urzadza biwaki w celach przygotowania swo-
ich czlonkéw do uczestnictwa w obozach statych lub wedrownych
[Lobozewicz 1991, s. 45].
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Dobrze by osoby niepelnosprawne obcowaly z przyroda. Na biwa-
kach maja szanse poznac rézne gatunki roslin, drzew, zwierzat, poznac
zasady pionierki obozowej oraz samodzielnie przygotowac positek. Po-
dobnie jak kazdy inny obozowicz.

Nastepnym rodzajem wyjazddéw sa obozy wedrowne. Sa to wedréwki
po terenie pieszo, badz za pomoca srodkéw lokomocji np. kajak, rower,
zagléwka, narty. Uczestnicy posiadaja lekki sprzet obozowy, tj. namioty,
przybory do przygotowania zywnosci. Uczestnicy sami zakladaja obozy
oraz przygotowuja sobie positki.

Celem obozu wedrownego jest: podniesienie wydolnosci fizycznej
0sOb niepelnosprawnych, na bazie, ktdrej tatwiej radza sobie,
zregeneracjg psychiczng, zorganizowaniem procesu poznawczego
i wychowawczego w atrakcyjnych, niezwyktych warunkach [Loboze-
wicz 1991, s. 47].

Tego typu turystyka daje mozliwosci kontaktowania si¢ z osobami
pelnosprawnymi. Zacieraja sie relacje nadopiekunczosci oraz litosci,
a takze niecheci. Osoby niepelnosprawne zaczynaja wierzy¢ w siebie
i daje im to site w walce ze swoja niepelnosprawnoscia

Na racjonalny wypoczynek skiadaja si¢ takie czynnosci jak: zywienie,
relaks psychiczny, ruchowa aktywno$¢, zmiana srodowiska, odnowa
biologiczna oraz zaspokajanie potrzeb intelektualnych i kulturalnych.

Na obozach stalych mozna oddziatywaé wychowawczo na uczestni-
kéw w catkowicie zmienionych warunkach zycia, ktére maja na co dzien.
Ucza sie wspolzycia z uczestnikami. Musza wykazywac sie¢ samodziel-
noscia, doskonala swoja sprawnos¢ fizyczna. Przyktadem moga by¢ obo-
zy rehabilitacyjne. Uczestnikami takich obozow sg osoby z chorobami
neurologicznymi, ortopedycznymi, reumatycznymi oraz sprawnoscia
uktadu krazenia. Organizatorzy obozéw zapewniajqa mozliwos¢ korzy-
stania z sali gimnastycznej, oraz z pomieszczen do fizykoterapii. Sa to
niezbedne pomieszczania na obozach rehabilitacyjnych, poniewaz po-
prawiaja sprawnos¢ uczestnikow.

Osoby niepetnosprawne korzystaja z turnuséw rehabilitacyjno-usprawnia-
jacych, sportowo-rehabilitacyjnych i turystyczno-rehabilitacyjnych.
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Organizujac turnus rehabilitacyjno-usprawniajacy nalezy uwzgledni¢
kryteria doboru uczestnikéw, ich wiek, oraz rodzaj schorzenia.

Doswiadczenia w organizowaniu turnuséw rehabilitacyjno-usprawnia-
jacych wskazuja na celowo$¢ organizowania ich dla matych grup. Uta-
twia to ich organizacje i sprzyja intensyfikacji oddziatywan rehabilitacyj-
nych. Dazy¢ nalezy do tworzenia takich grup, by zapewni¢ nie tylko le-
czenie usprawniajace, ale i zabawe oraz szeroko rozumiany wypoczynek,
w tym i turystyczny. Nieduze turnusy usprawniaja kontakt z kadra, kto-
ra szybciej poznaje schorzenia uczestnikow oraz lepszy kontakt wsréd
uczestnikow [Lobozewicz 1991, s. 54].

Turnusy sportowo-rehabilitacyjne i turystyczno-rehabilitacyjne sa
odmiang turnuséw rehabilitacyjno-usprawniajacych. Wedtug S. Jachnika
i R. Wieczorka ich zadaniem jest podtrzymanie i wyrabianie sprawnosci
psychofizycznej ludzi dotknietych kalectwem. Poprzez systematyczny
udziat w takich formach wypoczynku urlopowego i wakacyjnego
uczestnicy nie tylko odzyskuja zdrowie i sprawnosc fizyczna, ale ucza si¢
tez aktywnie spedzi¢ czas w miejscu stalego zamieszkania [Lobozewicz
1991, s. 55].

Inna odmiang aktywnosci osob niepelnosprawnych sa kolonie i obo-
zy zdrowotne. S one organizowane dla dzieci i mtodziezy, ktore biora
udzial w zajeciach wychowawczych, kulturalno-wychowawczych, spor-
towych i turystycznych. Uczestnicy poddawani sg ¢wiczeniom wyrdéw-
nawczym, rehabilitacyjnym oraz zabiegom leczniczym.

3. Uczestnictwo w wyjazdach turystycznych
0sOb niepetnosprawnych

Kaganek w swojej ksiazce pt , Turystyka osob niepetnosprawnych
w aspekcie wybranych uwarunkowan”, przedstawia formy turystyki
i wypoczynku oséb niepetnosprawnych. W przeprowadzonych bada-
niach w latach 2003-2006 udziat wzielo 979 o0séb niepelnosprawnych
w tym: 334 0s6b z dysfunkcja wzroku, 224 z dysfunkcja stuchu oraz gru-
pa najliczniejsza 421 os6b dysfunkcja narzadow ruchu.
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Poznawanie wlasnej okolicy, regionu kraju moze odbywac sie pieszo,
ale najszybciej docieramy do celu $rodkami lokomocji. Zdecydowanie
najwiegcej niepelnosprawnych korzystalo z turystyki autokarowej (439
0s0b). Najczesciej z tej formy turystyki korzystata grupa oséb niewido-
mych (68,6%) oraz niedostyszacych (66,7%).

Turystyke wycieczkowa uprawialo 438 oséb. Do grupy najliczniejszej
uprawiajacej turystyke wycieczkowa nalezaly osoby niedostyszace
(66,7%) oraz niedowidzace (64,4%). Najmniejsza grupe stanowily osoby
z dysfunkcja ruchowa (27,8%).

Turystyka motorowa nie cieszyla sie duza popularnoscia (57 osob),
najwiecej z tej formy korzystaly osoby gtuchonieme (9,3%).

Grupa o0sOb uprawiajacych turystyke pobytowa liczyla 246 osob.
W turystyce pobytowej najliczniejsza grupa stanowily osoby ociemniate
(50%), najmniejsza gtuchoniemi (9,3%). Podobnie byto w przypadku tu-
rystyki indywidualnej. Najczesciej z tej formy korzystata grupa osob
ociemniatych (50%), najmniejsza grupa to gtuchoniemi (13%).

4. Bariery uprawiania turystyki w poszczegdlnych grupach
niepetnosprawnosci

Nie wszystkie osoby niepelnosprawne wyjezdzaja na wakacje poza
miejsce zamieszkania. Istnieje szereg czynnikéw, ktdre wplywaja na
ograniczenia tych wyjazddéw. Sposrod barier, najczesciej wymieniane sa:
finansowe, spoleczne, psychologiczne, organizacyjne, sprzetowe, archi-
tektoniczne, brak odpowiedniej kadry i oferty skierowanej gtéwnie do
potrzeb osob niepetnosprawnych.

Oprocz wymienionych wyzej, istnieje takze klasyfikacja barier za-
proponowana przez Smitha. Bariery podzielit na rzeczywiste, sSrodowi-
skowe i interaktywne. Do tych pierwszych zaliczyt [Kaganek 2009, s. 48]:
— brak wiedzy — osoby niepelnosprawne, ani ich opiekunowie nie po-

siadaja czesto odpowiedniej wiedzy o mozliwosciach spedzania wol-

nego czasu;
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— problemy zwiazane ze zdrowiem - niemozliwos$¢ spedzania czasu
wolnego w jednym miejscu, poniewaz ma to zty wplyw na stan
zdrowia;

— nieudolno$¢ spoteczna — nieumiejetnos¢ komunikowania sie z oto-
czeniem;

— zaleznos¢ fizyczna i psychiczna — duza czes$¢ osdb niepetnospraw-
nych jest uzalezniona od pomocy innej osoby.

Wsrdd barier srodowiskowych znalazly sie:

— nastawienie — czasem bywa negatywne nastawienie oséb zdrowych
w stosunku do 0séb niepetnosprawnych;

— architektura — niektore obiekty nie sa dostosowane do 0sob niepeino-
sprawnych, szczegélnie dla niepelnosprawnych fizycznie, gdzie
ograniczana jest ich mobilnos¢;

— ekologiczne — przede wszystkim warunki pogodowe oraz uwarun-
kowania struktury krajobrazu;

— transport — to bariera silnie zwiazana z turystyka, poniewaz dzieki
niemu mozna przewiezé osoby niepelnosprawne poza miejsce za-
mieszkania. Czesto srodki transportu nie sa odpowiednio dostoso-
wane do przewozu o0séb z niepelnosprawnoscia ruchowa.

Do barier interaktywnych zaliczono:

— niedostosowanie zdolnosci do wyzwania — aktywnos¢ powinna by¢
odpowiednio dostosowana do osob. Gdy wyzwanie jest zbyt duze
nastepuje strach ze strony uczestnika, zbyt mate wyzwanie powoduje
znuzenie;

— komunikacja — czesto nieznajomos¢ jezykéw obceych przez osoby nie-
pelnosprawne powoduje brak komunikagji.

Znawcy tematu najwiekszq uwage poswiecili barierom urbanistycz-
nym i architektonicznym. Do najbardziej uciazliwych barier urbani-
stycznych naleza np.: zbyt strome schody, pochylnie i spadki terenu;
nieutwardzone nieréwne powierzchnie; brak wydzielonych parkingéw
odpowiedniej wielko$ci.

Do najbardziej ucigzliwych barier architektonicznych naleza: zbyt
waskie drzwi; zbyt mate powierzchnie pomieszczen; waskie korytarze;
wysokie progi; nieodpowiednio usytuowane gniazda wtykowe, wlacz-
niki, klamki [Lobozewicz 1991, s. 32].
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4. Aktywnosc turystyczna oséb niepetnosprawnych
— badania witasne

Badanie przeprowadzono w Osrodku Szkolno-Wychowawczym dla
Dzieci Niepetnosprawnych Ruchowo w Policach (woj. zachodniopomor-
skie). Miasto graniczy administracyjnie ze Szczecinem (okoto 15 km od
centrum miasta), gming Goleniéw i wiejska czescig gminy Police.

Osrodek jest placowka przeznaczona przede wszystkim dla dzieci
i mlodziezy z dysfunkcjami ruchu. W osrodku przebywaja dzieci
z: uszkodzeniami narzadu ruchu (wrodzone i nabyte), mézgowym pora-
zeniem dziecigcym, skrzywieniem kregostupa, stanami poamputacyj-
nymi, kalectwem sprzezonym (uszkodzenie narzadu ruchu i uposledze-
nie umystowe), chorobami przewleklymi (zanik miesni, epilepsja, cu-
krzyca, choroby reumatyczne).

Badana grupa oséb niepelnosprawnych posiadata przede wszystkim
dysfunkcje narzadéw ruchu, ale wyrézni¢ mozna réwniez inne niepetno-
sprawnosci, jak: dziecigce porazenie mézgowe, autyzm, dystrofia mie-
$niowa, epilepsja, przepuklina oponowo-rdzeniowa, zanik miesni, upo-
Sledzenie umystowe, skolioza, wada wzroku, wodoglowie, rozszczep
kregostupa, famliwos¢ kosci, amputacja prawego podudzia, neopatia,
obity rdzen kregowy.

Placowka jako jedna z nielicznych w Polsce stuzy dzieciom
i mlodziezy niepetnosprawnej edukujac ja, podnoszac jej sprawnosé
fizyczna i przygotowujac do samodzielnego zycia. Nauka odbywa sig
w oddziatach integracyjnych i klasach specjalnych (dla uczniéw w nor-
mie intelektualnej, od 8 do 12), klasy integracyjne licza do 20 uczniow.

W sktad Osrodka wchodza: Szkota Podstawowa, Szkota Podstawowa
Specjalna, Gimnazjum, Gimnazjum Specjalne, Zasadnicza Szkota Zawo-
dowa (krawiec) z oddziatami szkoty specjalnej, Liceum Ogdlnoksztatcace,
Liceum Profilowane (ekonomiczno-administracyjny, zarzadzanie infor-
macjq) oraz Internat.

Na rozwdj podopiecznych maja znaczny wpltyw organizowane zaje-
cia pozalekcyjne, jakimi sa m.in.: zajecia integracyjne, plastyczne, tanecz-
ne, umuzykalniajace, kulinarne, wieczorki poetyckie, wycieczki, biwaki
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wodniackie i ogniska. Takie spedzanie czasu wolnego pozwala na rozwi-
janie zainteresowan, usamodzielnienie irozwoj sprawnosci ruchowej.
Zajecia te integruja grupe i jednoczesnie zapobiegaja nudzie.

Integralng czescig procesu dydaktyczno-wychowawczego w szkotach
Osrodka jest rehabilitacja lecznicza. Prowadzona jest w oparciu o lekcje
wychowania fizycznego, usportowienie i rekreacje; poprzez formy lek-
cyjne, indywidualne ¢wiczenia rehabilitacyjne i korekcyjne. W ramach
zaje¢ sportowo rehabilitacyjnych mozna wybiera¢: ptywanie, baseball,
unihokej, tenis stotowy, lucznictwo, kulturystyke, turystyke piesza
i rowerowa oraz Lige Morska. W Osrodku dziata rowniez Uczniowski
Klub Sportowy ,Strzelec”. Szkota dysponuje baza dostosowang dla oséb
niepelnosprawnych, bardzo dobra baza rehabilitacyjna (fizykoterapia,
hydroterapia, basen, sale gimnastyczne, sitfownia, tereny rekreacyjne).
Duzym udogodnieniem jest posiadanie wiasnego autobusu i busa.

5. Charakterystyka osdb ankietowanych

Badania przeprowadzono w roku 2009 za pomoca kwestionariusza
wywiadu bezposredniego, w grupie badanych byto 111 oséb, w tym 60
mezczyzn (54,05%) i 51 kobiet (45,95%) w wieku 11-53 lata. Srednia
wieku dla grupy badanej wynosi +18,29 lat, dla mezczyzn 17,63 i dla
kobiet +19,07. Zauwazy¢ mozna, ze najwieksza grupa ankietowanych
byta w wieku 16 lat.

Ankietowani to osoby z wrodzona i nabyta niepelnosprawnoscia.
Wsrod badanych wrodzong niepelnosprawnos¢ swierdzono u 90 osdb,
natomiast u 13 osdéb zdiagnozowano niepetlnosprawnos¢ w wyniku
urazu. Informacji na temat niepelnosprawnosci nie udzielito 8 osob.

Wsrod badanych przewazaly rodziny trzy- i czteroosobowe. Jedna
z 0sOb ankietowanych mieszka w domu dziecka, poniewaz nie ma bli-
skiej osoby, z ktora mogtaby mieszkac.
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Rysunek 1. Liczba dzieci w rodzinie
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Zrédto: opracowanie na podstawie kwestionariusza wywiadu.

W rodzinach, ktdérych jest cho¢ jedna osoba niepelnosprawna —
dziecko — najczesciej tylko jeden z rodzicéw pracuje zawodowo (64).
W przypadku 23 rodzin, oboje z rodzicéw sa aktywni zawodowo. Wéréd
badanych rodzin pracuje takze starsze rodzenstwo, natomiast 17 osob
wypowiedzialo si¢, Ze nikt nie pracuje w rodzinie. Prawdopodobnie ro-
dzina utrzymuje sie z rent lub innych swiadczen.

Odpowiedzi dotyczace turnusdéw rehabilitacyjnych, sa bardzo zaska-
kujace, poniewaz 43 osoby niepelnosprawne nigdy nie uczestniczyly w
takim turnusie. Najwiecej 0sdb zaczelo jezdzi¢ na turnusy rehabilitacyjne
w wieku 10-12 lat. Dzigeki uczestnictwu w turnusach rehabilitacyjnych,
poznaja takze kraj, jezdzac na wycieczki, a takze biora udziat w réznego
rodzaju zawodach sprawnosciowych.

6. Turystyka i wypoczynek osdb ankietowanych

Wyjazdy samodzielne w przypadku oséb z uszkodzeniami narzadow
ruchu sa bardzo trudne. Samdzielnie na wakacje nie wyjezdzato 68 osdb,
pozostate 43 osoby wyjezdzaty bez jakiegokolwiek towarzystwa.
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Osoby niepetnosprawne maja wieksze trudnosci jezeli chodzi
o wyjazdy, niz osoby zdrowe. Na ich drodze staja réznego rodzaju
bariery i przeszkody. Sposrod badanych, az 53 osoby nie wyjezdzaty
poza miejsce zamieszkania. Duza grupa uczestniczyta w wyjezdzie
turystycznym kazdego roku (39 oséb). Na wyjazdy dwa razy w roku
zdecydowato sie 5 0sob, a 14 oséb wyjezdzato czesciej niz jeden raz.

Podczas wyjazdow najczesciej towarzyszy im mama, nastepnie tata,
opiekun i rodzenstwo. Najmniej oséb odpowiedziato, ze wyjezdza
grupowo. Odpowiedzi nie chciato udzieli¢ 15 osob.

Rysunek 2. Osoby towarzyszace w podrozy
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Zrédto: opracowanie na podstawie kwestionariusza wywiadu

Wiele osdb uczestniczylo w wyjezdzie zagranicznym (58 oséb), 53
osoby odpowiedzialy, Ze nigdy nie byly za granica. Wyjazdy zagraniczne
sq drozsze niz wyjazdy krajowe, dlatego uczestnictwo w tego rodzaju
wyjezdzie zalezy przede wszystkim od funduszy przeznaczonych na
turystyke. Wiele rodzin nie posiada wolnych $rodkow finansowych,
gdyz gros dochodu przeznacza si¢ na podstawowe potrzeby zyciowe.

Wydatki przeznaczone na turystyke zaleza przede wszystkim od
dochoddéw. Niestety duza grupa to mtode osoby niepracujace, a pieniadze,
ktore posiadaja, pochodza gtéwnie od rodzicow oraz z rent, ktdre otrzymuja.
Niejednokrotnie renta jest jedynym $rodkiem utrzymania, dlatego tez nie
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dziwi fakt, Ze 50% ankietowanych nie przeznacza zadnej kwoty na wyjazdy
turystyczne.

Osoby niepetnosprawne chetnie korzystajg z réznych obiektow
turystycznych. Zdecydowana wigkszos¢ korzysta z basenéw, sitowni, hal
sportowych. Z placéwek kulturalnych najwiekszym zainteresowaniem
ciesza si¢: muzea, teatry, wystawy, kina i obiekty sakralne.

Rysunek 3. Niedostosowane elementy w obiektach turystycznych
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Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie kwestionariusza wywiadu

Odpowiedzi dotyczace dostosowania obiektéw turystycznych do
0sO0b niepelnosprawnych potwierdzilty wczesniej wymienione bariery
przez Kaganka (Turystyka..., 2009). Najwiecej oséb zdecydowanie
narzeka na utrudnienia wejscia i wyjscia (51) oraz mozliwosc¢ korzystania
z toalet (50), 21 o0séb narzekalo na personel, 13 oséb zmieniloby
korytarze, a 6 0sdb wskazato na schody i windy.

A gdzie najczesciej wypoczywajq ankietowani? Marzenia ankietowa-
nych co do miejsca wypoczynku bywaja rézne. Najwiecej oséb chetnie
pojechatoby w géry (34 osoby), nad morze (40 oséb). Najmniej popularna
odpowiedzig byto jezioro. Chcieliby zobaczy¢ takie miasta jak: Krakéw,
Poznan, Warszawa, £6dz, Watcz oraz Mielno. W przypadku miast za-
granicznych, ankietowani chcieliby wyjecha¢ do: Londynu, Nowego
Yorku, Paryza, Berlina oraz Tokio. Ale to chyba sugestia rodzicow lub
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otoczenia. Jesli chodzi o kraje to wymieniano najczesciej: Hiszpanie,
Francje, Turcje, Szwecje, Chorwacje oraz Grecje.

7. Wnioski

Badanie przeprowadzono w grupie mieszkanicow Osrodka Szkolno-
Wychowawczym dla Dzieci Niepelnosprawnych Ruchowo w Policach.
Byly to gildéwnie osoby mlode, pozostajace na utrzymaniu rodziny.
Badani to w wiekszosci osoby z niepelnosprawnoscia wrodzona. Az 50%
ankietowanych nie uczestniczylo nigdy w turnusach rehabilitacyjnych.
Potowa badanych nigdy nie podrézowata po Polsce. Byly jednak osoby,
ktdére uuczestniczyly rowniez w wyjazdach zagranicznych.

Najwigksza bariera jaka osoby niepelnosprawne musza pokonac to
niskie dochody, czyli bariera finansowa. Prawie polowa 0sob nie posiada
wolnych $rodkéw finansowych na wyjazdy wypoczynkowe czy
rehabilitacyjne odptatne. Polowa ankietowanych odpowiedziala, ze
w rodzinie pracuje tylko jedna osoba, dlatego nie dziwi fakt, ze osoby te
tak rzadko uczestnicza w wyjazdach turystycznych.

Duzg przeszkoda sa takze bariery architektoniczne, ale az 47 oséb
wypowiedziato sie, ze obecne obiekty turystyczne sa juz w duzej mierze
dostosowane do 0s6b niepelnosprawnych.

Coraz bardziej rozwijajacy sie rynek turystyczny stawia nowe wy-
zwania dla obstugujacych ruch turystyczny. Poszukuje sie nowych pro-
duktow i rynkow dla zaspokojenia potrzeb i oczekiwan rosnacej grupy
odbiorcow. Tymi odbiorcami sg, migdzy innymi, osoby niepelnosprawne.

Osoby niepetnosprawne chetnie uczestnicza w turystyce i rekreacji,
jednak ich potrzeby nie sa dostatecznie zaspokajane. Obstugujacy branze
turystyczna posiadaja odpowiednia wiedze na temat sSrodowiska niepet-
nosprawnych, lecz ich obiekty nie sa w petni dostosowane do przyjmo-
wania gosci z réoznymi dysfunkcjami.

Uzyskane wyniki [Kwiatkowska 2010], sa podobne do badan prze-
prowadzonych przez Gléwny Urzad Statystyczny oraz Instytut Turysty-
ki. Wyniki te pozwalajg stwierdzi¢, ze najwigksza bariera do pokonania
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jest bariera finansowa. Uzyskany dochdéd wplywa na dziatania poszcze-
golnych osdéb, bez wzgledu na rodzaj niepelnosprawnosci.

Nalezaloby sie zastanowi¢ nad sposobami dofinansowania aktywno-
Sci turystycznej osOb niepetnosprawnych oraz sponsoringu organizacji
zrzeszajacych zaréwno te osoby, jak i ich sympatykow. Badania pozwa-
laja monitorowa¢ dynamike zmian ich uczestnictwa w turystyce i po-
prawy warunkéw branzy turystycznej. Daja takze informacje dla réz-
nych podmiotéw dziatajacych w turystyce i rekreacji, co nalezaloby
zmieni¢. Oby takie dziatania i przeprowadzane badania pozwolity dosta-
tecznie rozwina¢ branze turystyczno-rekreacyjna dla oséb niepeino-
sprawnych.
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Przystosowanie infrastruktury turystycznej
do potrzeb osbéb niepetnosprawnych

Adapting the tourism infrastructure for the persons
with disabilities

Abstract: In the past, tourism people of special needs was
treated marginally and was inaccessible to them. In recent times
there has been considerable interest in this pastime by disabled
people. When growing tourism of people with disabilities over-
come their weaknesses, each have more difficult goals and en-
hance their capabilities independent existence in society. The ex-
pectations of people with disabilities in relation to tourism are not
significantly different from the needs of people without disabili-
ties, which is the active recreation in a friendly atmosphere.

Turystyka od poczatku skierowana byla na aktywnos¢ cztowieka
w czasie wolnym. Najprezniej rozwineta si¢ w potowie XX wieku, stajac
si¢ powszechna forma spedzania wolnego czasu. Wspodtczesnie stata sie
jedna z wazniejszych dziedzin Zzycia obejmujac coraz szersze kregi ludzi.
W przeszio$ci marginalnie traktowana turystyka oséb o specjalnych po-
trzebach pozostawata dla nich niedostepna. W ostatnich czasach nastapi-
o znaczne zainteresowanie ta forma spedzania wolnego czasu nie tylko
przez osoby pelnosprawne, ale takze niepelnosprawne. Dostrzezono
w niej nie tylko mozliwosci spedzania wolnego czasu, ale réwniez jako
skuteczny $rodek terapeutyczno-wychowawczy. Ludzie niepetnosprawni
uprawiajac turystyke pokonuja wiasne stabosci, wyznaczaja sobie coraz
trudniejsze cele i doskonala mozliwosci samodzielnej egzystencji w spo-
teczenistwie.
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Dotychczas wystepujace ograniczenia w korzystaniu z turystyki
przez osoby niepelnosprawne powoli zaczynaja zanika¢. Roznego rodza-
ju dziatania i zmiany legislacyjne powoduja, ze bardziej przyjazne dla
0s0b niepelnosprawnych staja si¢ miejscowosci turystyczne, ktdre coraz
cze$ciej dostrzegajac turystdw o specjalnych potrzebach zmieniaja i przy-
stosowuja swoja infrastrukture. Wymagania wobec ustugodawcéw tury-
stycznych dla potrzeb tej populacji sa bardzo istotne. Nalezy jednak za-
znaczy¢, iz dostosowanie infrastruktury powinno dotyczy¢ wszystkich
kategorii dysfunkcji, bez jawnego faworyzowania jakiejkolwiek grupy
0sOb niepelnosprawnych. Jednoczesnie organizujac turystyke dla nie-
pelnosprawnych powinno sie zadbac o to, aby byta czynnikiem psycho-
terapii, pomagata przezwycigzac¢ kompleksy i leki.

Rozwd¢j turystyki osob niepetnosprawnych moze spowodowad, ze
pomiedzy organizacjami turystycznymi oraz ich otoczeniem nastepowac
bedzie kooperacja, co pozwoli realizowa¢ komplementarnie zadania do-
stosowania infrastruktury i urbanizacji. Taka forma powinna zadecydo-
wac o silniejszym oddzialywaniu zaréwno na siebie, jak i na turystow
niepetnosprawnych. Jednoczesnie wypelnienie tej luki w branzy tury-
stycznej moze stworzy¢ mozliwosci blizszych powiazan z otoczeniem
oraz pehiejszego uwzgledniania potencjatu turystycznego.

Przygotowanie regionu do turystyki osob niepelnosprawnych po-
winno skupia¢ wszystkie organizacje funkcjonujgce na danym terenie.
Nie powinny one funkcjonowa¢ oddzielnie, lecz wspdtdziata¢ miedzy
soba i tworzy¢ wspolng infrastrukture do uprawiania turystyki przez
osoby niepelnosprawne. Wtadze lokalne nie maja mozliwosci, aby przez
odpowiednie akty prawne zobowiazac¢ wiascicieli hoteli do wprowadze-
nia zmian wewnatrz swoich obiektéw bez zapewnienia odpowiedniej
bazy komunikacyjnej na zewnatrz. Jakie znaczenie ma nawet najlepiej
przygotowany pok¢j hotelowy dla osoby niepelnosprawnej, jezeli nie
bedzie mogta si¢ do niego dosta¢ i korzysta¢ z débr krajobrazowych
i kulturalnych na danym obszarze?

Infrastruktura turystyki nie powinna ograniczac sie tylko i wytacznie
do odpowiedniego przygotowania otoczenia, tj. drég i budynkow, ale tez
uwzglednia¢ wyszkolenie profesjonalne 0sob majacych stycznos¢ z nie-
pelnosprawnymi na danym obszarze turystycznym. Turystyka i wypo-
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czynek powinny by¢ rzeczywistym zrdédlem rozwoju i satysfakcji dla
0sOb niepelnosprawnych, a takze czynnikiem psychoterapii. Z tego
wzgledu dobrze przygotowany i odpowiednio przeszkolony personel
powinien wzbudza¢ w osobach niepetnosprawnych:

— optymizm do podejmowania nowych wyzwan,

— zaufanie do wlasnych mozliwosci,

— realne spojrzenie na trudnosci,

— wiare w pokonywaniu swoich lekow,

— pogodzenie si¢ z trudnosciami nie do pokonania,

— poszukiwanie optymalnych rodzajow aktywnosci turystycznej w celu
przezwycigzenia monotonii i rutyny.

Nawet najlepiej przygotowany pracownik opiekujacy sie osobami
niepelnosprawnymi, nie znajacy problemu i istoty dysfunkcji ustrojo-
wych moze tylko zniecheci¢ je do uprawiania turystyki. Osoby takie mu-
sza zdawacd sobie sprawe, ze niepozadana jest zaréwno nieprzychylnos¢,
jak i nadopiekunczos¢. Specjalne traktowanie niepetnosprawnych nie
zawsze oznacza lepsze lub wiasciwe.

Kolejnym czynnikiem przystosowujacym infrastrukture dla oséb
niepetnosprawnych jest transport. Niestety z cata stanowczoscia mozna
stwierdzi¢, ze nie ma jeszcze w Polsce odpowiednio przygotowanego
zaplecza dla 0séb niepetnosprawnych. Srodkéw transportu przystoso-
wanych dla niepetnosprawnych jest nadal zbyt mato, aby w pelni zaspo-
kaja¢ ich potrzeby. Dodatkowym utrudnieniem dla niepelnosprawnych
sa zbyt daleko potozone przystanki komunikacji miejskiej w odniesieniu
do rdéznego rodzaju atrakcji turystycznych. Nawet w duzych miastach
nie zawsze komunikacja jest tak pomyslana, aby utatwia¢ przemieszcza-
nie si¢ osobom niepelnosprawnym. Same przystanki tez nie wszedzie sa
przystosowane do potrzeb o0sob o specjalnych potrzebach. Najczesciej
osrodki turystyki nie dysponuja wystarczajaca iloscia mikrobuséw przy-
stosowanych do potrzeb osoéb niepelnosprawnych z mozliwoscia prze-
wozenia wozkow inwalidzkich (rys. 1). Nawet dojazdy do miejscowosci
turystycznych sprawiajq niemato problemow. Potaczenia komunikacyjne,
zapewniajace przemieszczanie si¢ miedzy miejscem statego zamieszka-
nia turysty, a celem wyjazdu nie stwarzaja fatwego dojazdu do celu po-
drézy. System potaczen komunikacyjnych, szlakow i wyciagow tury-
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stycznych, umozliwiajacych odbywanie wycieczek w obrebie regionu
turystycznego tez nie zawsze jest przygotowany na pomoc turystom
o speqjalnych potrzebach. Dlatego podstawowym zadaniem bazy komuni-
kacyjnej jest zapewnienie dostepu do punktéw docelowych turystyki poby-
towej, albo baz wyjsciowych wedrédwek i wycieczek. Duze znaczenie maja
przewozy samochodami osobowymi lub autobusami, jednak nie nalezy za-
pominac o innych srodkach lokomocdji, dzigki ktorym niepetnosprawni maja
mozliwo$¢ uprawiania szerokiego wachlarza rekreagji i turystyki.

Rys.1. Mikrobus przystosowany do przewozu 0s6b niepelnosprawnych

.- o\

Zrédto: http://www.benepol.pl/zabudowy/mozliwosci/transporter/pojazd
-do-przewozu-osob-niepelnosprawnych.html

Rozpatrujac infrastrukture miejscowosci chyba najwigkszym proble-
mem dla 0oséb niepelnosprawnych, niezaleznie od rodzaju i stopnia dys-
funkdji jest poruszanie sie po poziomych ciagach komunikacyjnych. Zbyt
duze réznice poziomdow pomiedzy chodnikiem a jezdnia sa znaczna ba-
riera do pokonania dla wigkszosci 0sob niepetnosprawnych. Czesto na-
wet w zastosowaniu obnizenia chodnika w okolicach skrzyzowania réz-
nica poziomdéw jest niwelowana na zbyt krétkim odcinku, czego skut-
kiem jest nadmierna pochylo$¢ podtoza. Chodniki tez nie wszedzie sa
przystosowane dla oséb niepetnosprawnych, maja nierdwne nawierzch-
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nie lub sa zbyt waskie. Chociaz duzo juz si¢ zmienia na lepsze, to nadal
wiele problemdéw pozostaje do rozwigzania.

Czasem dla osoby pelnosprawnej wydaje sie rzecza niepotrzebna cos,
co dla niepetnosprawnej jest wrecz niezbedne. Takim przykladem moze
by¢ odpowiednio zorganizowane skrzyzowanie ze zjazdami wyréwnuja-
cymi poziom chodnikéw z jezdnia oraz sygnalizacja swietlna zaopatrzo-
na w system dzwiekowy. Bardzo przydatnym urzadzeniem jest przycisk
skracajacy czas oczekiwania na zmiane swiatel, umieszczony na odpo-
wiedniej wysokosci z wzorem rozpoznawalnym takze przez osoby nie-
widome. W miejscowosciach o charakterze turystycznym powinno sie
unika¢ réwniez budowania ciggéw pieszych o nieutwardzonej lub $li-
skiej nawierzchni. W dobie wysokiego rozwoju technicznego wiele osob
niepelnosprawnych porusza si¢ wlasnym srodkiem lokomocji, dlatego w
poblizu atrakcji turystycznych powinny by¢ zorganizowane parkingi
z odpowiednia iloscig miejsc postojowych dostosowanych do samocho-
dow inwalidzkich (rys. 2).

Utatwieniem pokonania schodow przez osoby niepelnosprawne mo-
ze by¢ zastosowanie odpowiednio wyprofilowanych podjazdéw lub ze-
wnetrznych urzadzen dzwigowych.

Rys.2. Oznaczenie parkingu dla 0sob niepelnosprawnych

Zrédto: http://www.fozik.pl/artykuly/osoba-niepelnosprawna-na-
wakacjach/8967/2
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Takie same rozwigzania mozna zastosowac do pokonywania pozioméw
wewnatrz budynkow. Przystosowanie przestrzeni architektonicznej powin-
no obejmowaé wszystkie wezly i zespoly obstugowe w poszczegdlnych
pionach uzytkowych obiektu. Zakres przystosowan nie powinien w zad-
nym stopniu ogranicza¢ samodzielnosci oséb niepetnosprawnych lub tez
wplywac w jakikolwiek sposob negatywnie na ich samopoczucie. Przysto-
sowanie obiektu na przyjecie osob niepelnosprawnych powinno by¢ zgodne
z obowiazujacymi wymaganiami formalnymi okreslonymi w przepisach
prawnych oraz innymi unormowaniami. Kazdy obiekt z mozliwoscia poru-
szania si¢ po nim przez osoby niepelnosprawne powinien by¢ oznaczony
odpowiednim symbolem. Nalezy zaznaczy¢, Ze przystosowanie nie powin-
no ograniczac si¢ tylko do potrzeb turystow poruszajacych sie na wozkach
inwalidzkich, ale obejmowa¢ inne rodzaje niepelnosprawnosci nawet nie-
widoczne, lecz jednak powodujace ograniczenie mozliwosci korzystania
z turystyki. Oprécz budynkdw, ktore sg atrakcjami turystycznymi najcze-
Sciej niepelnosprawni korzystaja z hoteli. To one powinny mie¢ przynajm-
niej kilka pokoi przystosowanych dla 0s6b niepelnosprawnych, ale réwniez
w razie potrzeby dysponowac¢ mozliwosciami szybkiego przystosowania
innych pokoi dla potrzeb turystow niepetnosprawnych (rys. 3).

Ciagi komunikacyjne powinny uwzglednia¢ mozliwos¢ swobodnego
poruszania si¢ przez osoby niepelnosprawne. Przyktadowo windy po-
winny znajdowac si¢ na tym samym poziomie, z sygnalizacja dzwigko-
wa, odpowiednio usytuowanymi przyciskami pigter i wzorem rozpo-
znawalnym takze przez osoby niewidome. Jednak z wszystkich wymie-
nionych niedogodnosci najwiekszym utrudnieniem jest brak informacji
o ulatwieniach dla 0séb niepelnosprawnych.

Nawet jesli jakiekolwiek udogodnienia sa zastosowane, to brak
o nich informacji powoduje, ze osoby niepelnosprawne nie moga z nich
skorzysta¢. Tym samym bardzo czesto rezygnuja z podrdzy turystycznej
w wybranym przez siebie miejscu. Wraz z planowaniem przystosowania
architektury i urbanistyki do potrzeb osob niepelnosprawnych powinny
by¢ tez przewidziane srodki na odnosne informagje.
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Rys. 3. Rzut pokoju przystosowanego dla osoby niepelnosprawnej
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Zrédto: http://marazportfolio.blogspot.com/2010/10/pokoj-2-osobowy-dla-osoby.html

Tablice oraz znaki informujace o zastosowanych udogodnieniach nie
moga pojawiac si¢ w przypadkowych miejscach. Zaplanowanie ich sen-
sownego rozmieszczenia oraz sprostanie wymaganiom dostepnosci dla
0sOb z réznymi rodzajami niepelnosprawnosci nie jest zadaniem
fatwym, ale mozliwym.

Najwazniejszym czynnikiem dobrej informacji jest stworzenie takiej
platformy, ktora bedzie mozna wykorzystywac w roznoraki sposéb, aby
zapewnic jednoczesnie stala mozliwos¢ analiz i badan. Im lepiej pozna-
my trudnosci w uprawianiu turystyki przez osoby niepetnosprawne,
tym trafniej bedzie mozna spetic¢ ich oczekiwania. Osoba niepeino-
sprawna mimo barier chetniej bedzie korzysta¢ z dobrodziejstw turysty-
ki w dobrze zorganizowanym systemie. W takim systemie wazny jest nie
tylko odpowiednio wyszkolony pracownik obstugi, ale tez organizacja
miejsca korzystania z turystyki.

Duzym ufatwieniem w korzystaniu z odpowiednich informagji sa tzw.

kioski turystyczne, ktore moga by¢ dostepne dla wszystkich rodzajow
niepelnosprawnosci przez 24 godziny i 7 dni w tygodniu. Wykorzystanie
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w taki sposdb najnowoczesniejszej technologii moze przyczyni¢ sie do
przyjazniejszego otoczenia osob niepelnosprawnych w sferze turystyki.

Niedostateczna wiedza o turystyce osob niepelnosprawnych jest du-
zym progiem do pokonania w celu propagowania i rozwoju tej formy
aktywnosci. Niezbyt duza $wiadomo$¢ samych zainteresowanych, jak
i organizatorow turystyki jest znaczna przeszkoda w jej rozwoju. Do-
tychczas niewiele instytucji zajmujacych si¢ osobami niepetnosprawnymi
stawia sobie jako jeden z podstawowych celow propagowanie aktywno-
Sci turystycznej osob niepelnosprawnych. Wszelkie nawet najmniejsze
dziatania propagujace aktywny wypoczynek osob niepetnosprawnych
moga spowodowad, ze ta kwestia beda zyli nie tylko sami zainteresowa-
ni, ale tez organizatorzy rekreacji i turystyki.

Nie wszystko jednak mozna zmieni¢, ale mozna przystosowac, aby
bylo bardziej przyjazne i dostepne dla 0séb o specjalnych potrzebach.
Odpowiedni dobdr form i rodzajow turystyki i rekreacji oraz dostoso-
wanie infrastruktury moze sprawi¢, ze osoba niepetnosprawna polubi
swoje zycie, poprawi wlasna samooceng, roztaduje napigcia emocjonalne,
zmniejszy poczucie zagrozenia, a przede wszystkim ulatwi akceptacje
swojej niepelnosprawnos$ci. Niepelnosprawni uprawiajac turystyke
oczekuja uzyskania jak najwigkszej zyciowej samodzielnosci oraz zmi-
nimalizowania cze¢sto upokarzajacej zaleznosci od 0s6b pelnosprawnych
z wykorzystaniem szerokiego i fatwego dostepu do urzadzen i ustug tu-
rystycznych. Jednoczesnie nie mozna zapomnie¢, Ze oczekiwania osob
niepelnosprawnych w odniesieniu do turystyki nie r6znia si¢ znaczaco
od potrzeb oséb pelnosprawnych, ktérym jest aktywny wypoczynek
W przyjaznej atmosferze.
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Media, image, popularity in XXI century
— career sports (case study)

Abstract: In this article, particular emphasis has been laid on di-
rect connection between career development and media image of
players and coaches. The perceived market value of the athlete is
controlled by a number of factors. One of them is media presence
since the mainstream media holds the key to mass awareness.
Athletes are generally regarded as the real heroes of our times.
Some of them have become fashion icons and the others are fa-
mous for their charities. Worldwide popularity acts as a catalyst
for sports career development.

1. Wstep

Sesje zdjeciowe dla stynnego duetu projektantéw Dolce & Gabbana
czy Armaniego, oktadki magazynow Vanity Fair, GQ, 10 i Vogue, rekla-
my bankow, zegarkéw, kawy czy piwa bezalkoholowego. Do niedawna
tego typu medialne przedsiewziecia byly zarezerwowane dla profesjo-
nalnych modeli, aktoréw i piosenkarzy. Nastapito jednak swego rodzaju
przewartosciowanie. Zauwazono rosnaca popularno$é¢ réznorodnych
dyscyplin sportowych. Doceniono site autorytetu jakim ciesza si¢ spor-
towcy. Wzbudzaja oni sympatie milionéw ludzi zamieszkujacych roézne
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kontynenty, wladajacych réznorodnymi jezykami, wyznajacych od-
mienne religie.

Jednoczesnie nastapit rozwo6j nowoczesnych technologii, ktéry umoz-
liwil kibicom bycie ,blizej” swych idoli niz kiedykolwiek wczesniej.
Dzigki portalom internetowym mozna bowiem poznac¢ fragmenty ich
prywatnego zycia. Medialny ekshibicjonizm wplywa pozytywnie na
lojalnos¢ kibicow [Klisinski 2008]. Ta z kolei jest jednym z filaréw kariery
kazdego sportowca. Wyobrazmy sobie jednak $wiat sportu pozbawiony
glebokiego zainteresowania mediow: artykuly w internecie zawierajace
jedynie wyniki meczéw czy walk, dziennikarz nie opisujacych codzien-
nego zycia tenisistow i kierowcow Formuly 1, fotograféw nie zaintere-
sowanych wizerunkami pitkarzy, internet pozbawiony prywatnych zdjec¢
i video pigsciarzy czy lekkoatletow. Ilu sportowcéw miatoby szanse stac¢
si¢ gwiazdami swiatowego formatu? Przypuszczalnie jedynie mistrzo-
wie w swych dyscyplinach.

Obecnie sytuacja wyglada zgota inaczej. Zwiazek miedzy pojawia-
niem sie¢ sportowcéw w mediach, a wzrostem ich popularnosci wydaje
sie by¢ oczywisty. Im wiecej miejsca w przestrzeni medialnej poswieca
sie danemu zawodnikowi, tym staje sie on bardziej znany. Stawa wply-
wa natomiast na jego wartos¢ rynkowa i jest czesto jednym z najwazniej-
szych katalizatoréw kariery [Mruk 2004, s. 37]. Wspolczesnie zawodnicy
przestali by¢ oceniani wylacznie ze wzgledu na osiagnigcia sportowe.
Stali si¢ bohaterami masowej swiadomosci. Wyznaczaja trendy, sa twa-
rzami najstynniejszych swiatowych marek odziezowych czy kosmety-
kéw. Budza podziw badz irytacje czesto oparta na zazdrosci. Jednak co
sprawia, ze jedni sportowcy sa stale obecni na oktadkach $wiatowych
magazynoéw, podczas gdy o innych méwi sie jedynie w kontekscie stricte
sportowym? Jakie sa zrodla popularnosci zawodnikéw? Ktére aspekty
zycia budza najwieksze zainteresowanie $wiatowych mediéw? Odpo-
wiedzi na owe pytania to jednoczesnie swoiste elementy wizerunku,
ktorych rodzaje zostaly wyréznione i opisane w ponizszym artykule.
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2. Wizerunek jako katalizator kariery sportowej

Ricardo Kaka to pitkarz o niebywalych umiejetnosciach, ambitny
i doswiadczony. Jego wizerunek medialny mozna by okresli¢ jako , Family
man”. Jest on bowiem postrzegany jako idealny maz i ojciec. Jego sytu-
acja rodzinna budzi szerokie zainteresowanie europejskiej prasy. Naro-
dziny kolejnych potomkdéw sa skrupulatnie odnotowywane przez dzien-
nikarzy. Zdjecia ze $lubu obiegly caly $wiat. Brazylijski pitkarz Realu
Madryt — Ricardo Izecson dos Santos Leite — to zdobywca migdzy inny-
mi Ztotej Pitki za rok 2007. Niepodwazalnie jeden z najwybitniejszych
zawodnikdw pierwszej dekady XXI w. Nalezacy do Kosciota Narodzi¢
sie w Chrystusie, pochodzacy z bogatej brazylijskiej rodziny. Obiekt wes-
tchnien tysiecy nastolatek. Ku ich niezadowoleniu, bardzo zaangazowa-
ny w swe poukladane zycie rodzinne. W 2005 roku poslubil swoja wielo-
letnig przyjacidtke — Caroline Celico. Dwa lata pdzniej Kaka udzielit wy-
wiadu dla wloskiego Vanity Fair, w ktédrym ujawnit najbardziej intymne
szczeglly swego matzenstwa [http://www.ekumenizm.pl, 2012/04]. Przy-
znal nawet, ze w okresie trzyletniego narzeczenstwa on i jego partnerka
zyli w czystosci przedmatzenskiej. Mowil takze o sposobach na zacho-
wanie wiernosci. Para doczekatla si¢ dwojga dzieci — trzyletni Lucas po-
witat na $wiecie malenka Isabelle w kwietniu biezacego roku. Sesja zdje-
ciowa przedstawiajaca szczesliwa, czteroosobowa rodzine pojawita sie
niemal natychmiast w magazynie Istoe — Gente [http:// footballers
24.blogspot.com /2011/05].

Kolejny wizerunek mozna okresli¢ jako ,Mr. Fashion”. Sportowcy
mu odpowiadajacy wyznaczaja trendy, sa podziwiani za wyczucie sma-
ku. Od okoto trzech lat europejskie magazyny mody poswiecaja wiele
uwagi trenerowi FC Barcelony — Pepowi Guardioli. Niegdys$ znakomity
pitkarz Dumy Katalonii, dzi$ — wybitny coach. Ponadto przyktadny maz,
wzorowy ojciec i uosobienie meskosci. Dla wielu jednak przede wszyst-
kim ten, ktéry wprowadzil elegancje na pitkarskie stadiony. Ikong stylu
stal si¢ dzigki spopularyzowaniu szykownych swetréw i idealnie dopa-
sowanych garnituréw. Kiedy podczas popoludniowego spaceru zostat
sfotografowany, majac na sobie podarte jeansy i koszule w btekitno-biala
krate, umocnil swojg pozycje w swiecie mody. Od tego czasu w prasie
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kobiecej pojawia sie coraz wiecej artykutow na temat zredefiniowanego
przez Guardiole pojecia ,modnego mezczyzny”. Takze internetowe blogi
pelne sa wyrazow zachwytu nad stylem trenera Barcelony. Stynny portal
poswigcony modzie — ,Fashion gossip” — w kwietniu ubieglego roku
zamiescit artykul [http://fashiongossip10, blogspot.com/2010/05], w kto-
rym tak opisany zostal coach Katalonczykow: ,Pep (Josep) Guardiola
musi by¢ jednym z najlepiej ubranych mezczyzn na stadionie. Wasze
oczy nie wiedza gdzie patrzeé: na mecz czy na niego. Nie znam zadnego
innego mezczyzny, ktéry moze sobie tak poradzi¢ z noszeniem garnituru
na boisku, podczas gdy bycie trenerem mistrzowskiego zespotu pitkar-
skiego z Barcelony jest juz wystarczajaco trudne. Dla tego mezczyzny
styl jest blogostawienstwem”. 22 kwietnia biezacego roku Magazyn GQ
mianowatl Guardiole ,najbardziej stylowym mezczyzna tygodnia”
[http//www.gq-magazine.co.uk/style/articles/2011/04]. Na portalu spo-
feczno$ciowym Facebook powstata nawet grupa pod hastem , I take my
Fashion cues from Pep Guardiola”.

Tenisowych rekordéw pobitych przez Rogera Federera wprost nie
sposob wymieni¢. Nic wiec dziwnego, ze w Swiadomosci kibicow utrwa-
lit si¢ jego wizerunek jako sportowego geniusza. Na pierwszym miejscu
rankingu ATP Szwajcar byl przez facznie 285 tygodni, o tydzien krocej
niz rekordzista — Pete Sampras. Przez wielu uznawany jest za najwybit-
niejszego tenisiste wszechczaséw. Ma w swym dorobku szesnascie zwy-
cigstw w turniejach wielkoszlemowych. Ponadto pigciokrotnie zostat
mistrzem ATP World Tour Finals. Federer wygrat dotychczas 67 turnie-
jow rangi ATP Tour w grze pojedynczej oraz dotart do 29 finaléw. Jest
takze deblowym zlotym medalista igrzysk olimpijskich w Pekinie z roku
2008. Legendarna wprost stala si¢ rywalizacja Szwajcara z hiszpanskim
tenisista Rafaelem Nadalem. Obecna rakieta numer 1 od kilku lat nalezy
do waskiego grona tenisistow, ktdrzy potrafili przeciwstawic si¢ perfek-
cjonizmowi Federera. Do historii przeszed! finat Wimbledonu z 2008
roku, w ktorym po niemal pigciu godzinach gry (przerywanej przez in-
tensywne opady deszczu) triumfowat Hiszpan. Przerwal tym samym
serie pieciu kolejnych zwyciestw Szwajcara na angielskich kortach oraz
rekordowa passe 65 wygranych na nawierzchni trawiastej, ktéra trwata
od roku 2003. Zycie prywatne Federera takze budzi zainteresowanie
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Swiatowych mediow. Dwa lata temu tenisista ozenil si¢ ze swoja wielo-
letnig partnerka i menadzerka — Mirka Vavrinec. Kilka miesiecy pozniej
para doczekata si¢ blizniaczek. Dumny tata pochwalit si¢ swymi cérkami
na portalu spotecznosciowym Facebook. Niezaleznie od liczby artyku-
16w dotyczacych zycia Federera poza kortem, stynny tenisista swoj po-
tencjal medialny zawdziecza gldwnie wybitnym osiagnieciom sporto-
wym. Cho¢ era Szwajcara, w ktdrej pytanie: jacy tenisi$ci zagraja w fina-
le? zostato zastgpione przez: kto przegra z Federerem w finale? dobiegta
juz konca, Roger wciaz budzi ogromny szacunek wsrdod swych rywali
i nalezy do absolutnej czotowki Swiatowego tenisa.

Wizerunkowi Casanovy odpowiada za$ napastnik reprezentacji
Wiloch Marco Borriello. Cho¢ w swiecie pitkarskim uchodzi za zawodni-
ka sredniej klasy, jego fizyczna atrakcyjnos¢ i skfonnos¢ do romansowa-
nia z pigknymi modelkami sa zrédltami jego ogromnej popularnosci
w europejskich mediach. W trakcie swej pitkarskiej kariery miat okazje grac¢
dla wielu wtoskich klubéw, miedzy innymi: Triestiny, Treviso, Regginy czy
Sampdorii. Obecnie jest zawodnikiem AS Romy, wypozyczonym z AC
Milan. Jednak to nie czeste zmiany klubéw przyniosty stawe Borriello. Zwia-
zek pitkarza z celebrytka Belen Rodriguez elektryzowat europejska prase
przez wiele miesiecy. W gazetach regularnie pojawialy si¢ ich wspodlne zdje-
cia badz plotki o rozstaniu. Oboje mtodzi, znani i atrakcyjni, poruszali maso-
wa wyobraznie. Nic dziwnego, ze stali sie¢ jedng z najpopularniejszych par na
Potwyspie Apeninskim. Ich oficjalne rozstanie zapowiadato nadejscie kolej-
nych romanséw Marco Borriello. Te takze nie umknetly uwadze dziennikarzy.
W sidla wloskiego napastnika wpadly ponoc: brazylijska modelka Analu
Campos [http://www.ur.whoateallthepies.tv/2011/01], serbska gwiazda wto-
skiej telewizji Nina Senicar oraz pigkna Latynoska Camila Morias. Nie
trudno si¢ domysli¢, ze kazdy z tych zwiazkéw pretendowal do miana
prawdziwej sensacji w $wiecie mediéw. Marco Borriello sprawnie wyko-
rzystuje takze swa aparycje. Brat udzial w sesji zdjeciowej dla Dolce
& Gabbana. W grudniu roku 2009 udzielil obszernego wywiadu dla Vanity
Fair, ujawniajac intymne szczegdly swego zwiazku z Belen Rodriguez. Jego
zdjecia, we wloskiej edycji magazynu GQ, zostaty uznane za jedne z naj-
piekniejszych w historii gazety. W jakim stopniu obecno$¢ Borriello
w mediach wptywa na rynkowgq wartos¢ pitkarza? Jest to niemozliwe do
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oszacowania. Jednakowoz faktem jest, ze wizerunek Casanovy to swo-
isty katalizator popularnosci wloskiego napastnika.

Qyntel Woods jest jednym z najbardziej charakterystycznych zawod-
nikow w historii Polskiej Ligi Koszykowki. Swymi kontrowersyjnymi
zachowaniami Amerykanin zapracowat na wizerunek ,bad boy’a”. Przed
laty potencjat koszykarza byl poréwnywany przez skautow NBA do
umiejetnosci samego Tracy’ego McGrady’ego. Jednak w drafcie w roku
2002 zostal wybrany dopiero z numerem 21. na skutek doniesien o uza-
leznieniu od marihuany [http://www.sport.pl/koszykowka/2010/01]. Za-
trudni¢ koszykarza zdecydowat si¢ zespdt Portland Trail Blazers, miedzy
innymi dzieki problemom Woods’a nazywany takze ,Jail Blazers”. Ame-
rykanskie media przez wiele miesigcy rozpisywaly sie na temat prywat-
nego zycia koszykarza, ktory pozostawat w konflikcie z prawem. Histo-
rie zwiazane z narkotykami i béjkami w klubach nocnych byty jedynie
przedsmakiem prawdziwego medialnego skandalu. Okazato si¢ bo-
wiem, ze w swojej posiadtosci Woods organizowat walki pséw. Zawod-
nik przyznat si¢ do winy, otrzymat kare 80 godzin prac spolecznych
i zgodzil si¢ wplaci¢ 10 tys. dolaréw na rzecz organizacji zajmujacej si¢
ochrong zwierzat. Zespot Portland Trail Blazers w 2004 roku rozwiazat
z nim kontrakt. W najlepszej lidze swiata Qyntel Woods rozegrat facznie
167 spotkan. Nastepnie wyjechat do Europy, grat dla greckiego zespotu
Olympiakos Pireus. Po rocznej przygodzie musiat pozegnac si¢ z druzy-
na. Powd6d? Ponownie palenie marihuany. Po krétkim pobycie we Wto-
szech zostal zatrudniony przez Asseco Prokom. Z miejsca stal si¢ naj-
wigksza gwiazda Polskiej Ligi Koszykowki. Zostal takze uznany najlep-
szym koszykarzem rywalizacji play-off Euroligi sezonu 2009/2010. Ame-
rykanin byl najlepiej punktujacym i zbierajacym graczem catej Elite
Eight. W miedzyczasie znéw stato sie gtosno o nieposkromionym tempe-
ramencie Woods’a. Amerykanin zostat oskarzony przez mieszkanca Ko-
szalina o spowodowanie obrazenia twarzy w postaci ran cietych. We-
dtug poszkodowanego w pazdzierniku 2009 roku w klubie nocnym Ego
w Sopocie doszto do przepychanki, w trakcie ktérej koszykarz rozbit
kufel od piwa na jego twarzy. Sprawa trafita do Sadu Rejonowego
i wciaz pozostaje nierozstrzygnieta. Qyntel Woods to zawodnik o nie-
zwyktych umiejetnosciach, znakomicie przygotowany fizycznie, bardzo
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ambitny i waleczny. Niemniej jednak, szeroko opisywane w mediach
sytuacje z jego zycia prywatnego sprawily, ze kariera koszykarza nie
rozwineta sie tak, jak mozna bylo si¢ tego spodziewacd. Kontrowersyjne
zachowania budza co prawda zainteresowanie prasy, jednak jak pokazu-
je jego przyklad wizerunek zlego chtopca moze mie¢ charakter destruk-
cyjny. Jak potoczylyby sie losy Woods’a gdyby nie jego problemy z pra-
wem? Czy mialby szanse zostac¢ jedna z najwiekszych gwiazd NBA? Te
pytania musza niestety pozosta¢ bez odpowiedzi. Pewne jest jednako-
woz, ze amerykanski koszykarz to jedna z najbarwniejszych postaci
w historii polskiej ligi.

Niezwykly talent serbskiego tenisisty Novaka Djokovica objawit sie
podczas US Open 2007, kiedy to dotart on do finatu rozgrywek. Talent
sportowy? Takze. Przede wszystkim jednak aktorski. Serb zaskarbit so-
bie sympatie tysiecy kibicoéw dzigki wizerunkowi, ktéry mozna okresli¢
jako ,funny man”. Co sprawia, ze tenisista z Belgradu funkcjonuje
w powszechnej $wiadomosci jako zartowni$, komediant? Do historii
przeszly nagrania z szatni obozu serbskiego, na ktérych Djokovic nasla-
duje zachowania $wiatowych gwiazd tenisa, miedzy innymi Rogera
Federera i Rafaela Nadala. Parodiowanie swoich kolegdw z branzy miato
swoj ciag dalszy na korcie. Serb przy kazdej nadarzajacej sie okazji byt
proszony o wcielenie si¢ w posta¢ Sereny Williams czy Marii Szarapo-
wej. Ujawniony talent zostal wykorzystany przez korporacje, ktdre
uswiadomity sobie, jakimi pokladami sympatii kibicow dysponuje Serb
i podpisaty z nim intratne kontrakty reklamowe. Kolejne spoty byly jesz-
cze zabawniejsze od poprzednich. Jednoczesnie serbski tenisista byt co-
raz czesciej angazowany w roznorodne przedsiewzigecia o charakterze
spotecznym. Nawet podczas charytatywnego pokazu mody udowodnit,
jak ogromny posiada dystans do swojej osoby, pojawiajac sie na wybiegu
w tazienkowym szlafroku. Kariera sportowa Serba nabierata tempa, rosta
takze jego popularnos¢. Djokovic pojawit sie nawet na oktadce stynnego
magazynu Vogue. Tym razem wyjatkowo powazny i elegancki. Ciag
dalszy budowy wizerunku komedianta stanowito kolejne prywatne na-
granie tenisisty, ktore trafito do internetu i z miejsca stato si¢ absolutnym
hitem. Novak wraz z innym serbskim zawodnikiem — Viktorem Troickim —
sparodiowat teledysk znanej kolumbijskiej piosenkarki Shakiry, w ktérym
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wystapit hiszpanski tenisista Rafael Nadal. Popularny sportowiec swego
czasu otrzymal nawet propozycje zagrania gtownej roli w serialu histo-
rycznym o zyciu i rzadach pierwszego krola Jugostawii — Aleksandra
I Karadjordjevicia. Niezaleznie od tego, jak rozwinie si¢ jego kariera
aktorska, mozna bez watpienia stwierdzi¢, Ze obecnie jest gfownym kan-
dydatem do objecia w trwajacym sezonie pierwszego miejsca w rankin-
gu ATP. Symboliczny poczatek niebywalego postepu mial miejsce
w grudniu 2010 roku, kiedy to reprezentacja Serbii zdobyta Puchar Davisa.
Sam Djokovic tak komentowat owe wydarzenia: , Final Pucharu Davisa
dat mi to, na co tak dlugo czekatem, ogromna wiare w siebie. Byt dla
mnie wazniejszy niz zwyciestwo wielkoszlemowe. Poczulem to kliknie-
cie i teraz juz wszystko w mojej grze jest na wlasciwym miejscu. Poczu-
fem przyptyw mocy. Nie przypuszczalem jednak, Zze przez nastepne
miesigce bede wygrywal wszystkie mecze”.

Faktycznie, od tej chwili Serb pozostaje niepokonany. Nieprzerwane
pasmo to okoto 40 wygranych pojedynkéw w 2011 roku, zdobycie sze-
Sciu tytuléw od Australian Open po Madryt. Media zaczely interesowac
sie¢ zrodtami sukcesu Djokovica. Jego wizerunek pozostaje jednak nie-
zmieniony. Miliony kibicow wciaz oczekuja od Serba zaréwno przebtyskow
tenisowego geniuszu, jak i przejawdw niebywatego poczucia humoru.

Zgota odmienny obraz wlasnej osoby wykreowat przy wsparciu me-
diow genialny trener Realu Madryt Jose Mourinho. Portugalski szkole-
niowiec swymi kontrowersyjnymi wypowiedziami i niezaleznymi decy-
zjami zapracowat na wizerunek , Mr. Ego”. The Special One (jak niegdys
okreslit samego siebie) budzi skrajne emocje. Przez jednych jest uwiel-
biany, przez innych zas nienawidzony. Legenda obrosly juz konferencje
prasowe Mourinho, podczas ktérych zawsze padajq stowa przez kolejne
tygodnie chetnie cytowane przez $wiatowe media. Oto jedynie probka
oratorskich mozliwosci Portugalczyka: , Nie jestem najlepszy na swiecie,
ale mysle, ze nie ma lepszego ode mnie. Staram si¢ zmieni¢ filozofie fut-
bolu. Nie ma drugiego takiego trenera, ktory mialby moje pomysty.
Przez kilka miesiecy uczylem sie wloskiego po pie¢ godzin dziennie, aby
mie¢ pewno$¢, ze potrafie sie dogadac z pitkarzami, prasg i kibicami.
Ranieri byt w Anglii piec lat i w dalszym ciagu musi dac z siebie wszyst-
ko, aby powiedzie¢ dzieri dobry lub dobry wieczor. Tylko jeden sposrod
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21 glosujacych nie chciat mi przyznac tytutu honoris causa. Ale to nor-
malne. Jezus Chrystus réwniez nie wydawat sie¢ sympatyczny dla
wszystkich. A co dopieroja”.

Zdaniem wielu komentatorow przykiad Portugalczyka pokazuje jak
fatwo w erze massmediéw wykreowaé gwiazde nawet z przecigtnego
szkoleniowca. Inni sg zgota odmiennego zdania. Twierdza, ze osiagnie-
cia druzyn Mourinho (FC Porto, Chelsea, Interu Mediolan) oraz jego in-
dywidualne wyrdznienia sa dowodem na ogromny talent Portugalczyka.
Jose jest prawdziwym mistrzem prowadzenia frapujacej gry z europej-
skimi mediami. Wydaje sie, ze budowanie takich relacji z dziennikarza-
mi ma konkretny cel. Mourinho, skupiajac na sobie uwage mediéw, od-
powiedzialno$¢ za wyniki swoich druzyn w pelni przejmuje na siebie,
odciazajac tym samym zawodnikow. Przyjeta przez niego taktyka przy-
nosi pozytywne rezultaty zarowno w aspekcie sportowym, jak i marke-
tingowym. Portugalski szkoleniowiec to najlepiej optacany trener swiata.
Jego twarz zdobita dotychczas oktadki zardwno wloskiej jak i japoniskiej
edyqi magazynu GQ. Kontrakt reklamowy z trenerem Realu Madryt
podpisal American Express.

3. Sportowcy w btysku fleszy

Warto powrdci¢ do pytania o aspekty zycia budzace szczegolne zain-
teresowanie medidéw. Istnieja bowiem czynniki w bezposredni sposdb
nie ksztaltujace wizerunku, ktére w istotny sposob wptywaja na wzrost
popularnosci sportowcow. Sensacja, plotka, afera, nowina — owe pojecia
stanowia fundamenty pracy dziennikarzy. Jednak kazdy journalista,
niczym tenisista rakiety a siatkarz pilki, potrzebuje odpowiedniego te-
matu. Do wspomnianych elementéw zaliczy¢ mozna: nadzwyczaj wro-
gie badz przyjazne relacje miedzy sportowcami, frapujaca sytuacje ro-
dzinng oraz dziatalno$¢ charytatywna.

Media zywia si¢ kontrowersja, dlatego tez jednym ze zjawisk znajdu-
jacych sie¢ w kregu ich zainteresowania jest konflikt. Sportem, ktory jed-
noznacznie kojarzy sie z walka jest boks. Nic wiec dziwnego, ze to wsrdd
piesciarzy mozna odnalez¢ idealny przyklad zwasnionych sportowcow.



210 Barbara Sommerfeld

Wiadimir Klitschko i David Haye — wielokrotny mistrz swiata w wadze
ciezkiej rodem z Ukrainy i Anglik, ktory odebrat pas federacji WBA
Nikotajowi Walujewowi. Niebywale utalentowani pigsciarze, ktdérych
najwigksza zawodowgq ambicja jest unifikacja pasow w wadze ciezkiej. W
przypadku Ukrainca byloby to mozliwe dopiero po zakonczeniu kariery
przez jego brata — Witalija, mistrza federacji WBC, z kolei David Haye
juz zapowiedzial zakoniczenie kariery przed koricem roku 2011, dlatego
tez osiagniecie owego celu wydaje sie¢ by¢ nierealne. Niemniej jednak
konflikt miedzy pieéciarzami narastat przez wiele miesiecy. Media
uwaznie przygladaly si¢ kazdej kolejnej prowokacji Anglika i odpowie-
dzi Klitschki. Punktem kulminacyjnym medialnej przepychanki byto
pojawienie sie zdjecia w magazynie Men’s Health, na ktérym David
Haye trzyma w dioni glowe Witadimira niczym wojenny tup. Zorgani-
zowanie pojedynku miedzy tymi piesciarzami wydawala si¢ by¢ nie-
uchronne. Do walki miato dojs¢ w lipcu 2009 roku, jednak Anglik
w ostatnim momencie si¢ wycofal. Od tego czasu w $wiatowych me-
diach regularnie pojawiaty si¢ pogtoski o potencjalnych terminach orga-
nizacji pojedynku. Do internetu trafito takze kilka prywatnych nagran
Ukrainca, w ktorych ten krytykuje Anglika i wyzywa go do walki. David
Haye nie pozostawat dtuzny i w kolejnych wywiadach obrazat Wiadimi-
ra Klitschke, uzywajac nieparlamentarnego stownictwa. Ostatecznie zde-
cydowano, ze do walki dojdzie 2 lipca biezacego roku w Niemczech.
Gdyby nie szerokie zainteresowanie medidw i rozwdj internetu nadcho-
dzacy pojedynek nie bylby uznawany za jeden z najwazniejszych w hi-
storii boksu. Jednak dzieki upublicznieniu konfliktu caty piesciarski
$wiat wstrzymuje oddech czekajac na walke Wiadimira Klitschki i Davida
Haye’a.

Sport opiera si¢ na rywalizacji, dlatego tez o prawdziwe przyjaznie
wsrod sportowcow jest niezwykle trudno. Nie dziwi zatem fakt, ze bra-
terskie relacje taczace znanych zawodnikéw przyciagaja uwage mediow
niczym magnes. Jedna z najstynniejszych boiskowych przyjazni potaczy-
ta Raula Gonzaleza i Fernando Morientesa, niegdys$ znakomity duet na-
pastnikow Realu Madryt. W sezonie 98/99 strzelili dla Krolewskich tacz-
nie 44 bramki. W polu karnym dzielili i rzadzili przez wiele kolejnych
sezonow, czego efektem byto miedzy innymi zdobycie trzech pucharéw
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Ligi Mistrzow przez druzyne ze stolicy Hiszpanii. Ich pitkarskie profile
doskonale sie uzupetniaty. Raul — pitkarz watlej budowy, szybki, zna-
komicie operujacy prawa noga, Morientes — muskularny, zwinny, swiet-
nie grajacy w powietrzu. Niezaleznie od sukceséw sportowych, media
byly zainteresowane przede wszystkim ich zyciem prywatnym. Po-
wszechnie byto bowiem wiadomo, Ze ich rodziny faczy wieloletnia przy-
jazni. Hiszpanskie tabloidy pelne byly zdje¢ wspolnie bawigcych si¢ dzie-
ci zawodnikéw czy ich zony odwiedzajace najbardziej ekskluzywne bu-
tiki w Hiszpanii. Rodziny panstwa Gonzalez i Morientes byty otaczane
przez paparazzich nawet podczas wakagji na Balearach. W roku 2003 ich
drogi zawodowe zaczely sie rozchodzi¢. Marzenie o stworzeniu ,galak-
tycznej” druzyny w stolicy Hiszpanii poskutkowato rozpadem jednego
z najskuteczniejszych duetéw napastnikéw w historii klubu. Fernando
Morientes, niedoceniany w Madrycie, rozpoczat wedréwke po innych
europejskich zespotach. Jednak zainteresowanie mediow przyjaznia
Hiszpandéw nie stablo. Odnotowywano kazda obecnos$¢ Raula na me-
czach Morientesa. Ten byt za$ pytany jako pierwszy o transfer przyjacie-
la do FC Schalke. I cho¢ pitkarska kariera El Moro dobiegta juz konca,
legendarna przyjazn napastnikow z Pétwyspu Iberyjskiego pozostanie
zywa takze dzigki niezliczonej liczbie artykuléw prasowych jej poswie-
conym. Obaj zawodnicy zastuzyli na swoje miejsca w historii futbolu ze
wzgledu na umiejetnosci i osiagnigcia sportowe, niemniej jednak zainte-
resowanie mediow ich przyjaznig przyniosto im korzy$¢ w postaci jesz-
cze wiekszej popularnosci.

Sergio Aguero to z kolei argentynski napastnik Atletico Madryt.
Zawodnik szybki i blyskotliwy, niewielkiego wzrostu. Najmtodszy de-
biutant w historii ligi argentynskiej. Kiedy w lipcu 2003 roku zatozyt
koszulke Club Atletico Independiente miat nieco ponad 15 lat. Latem
2006 roku Atletico zaplacilo za niego 23 miliony euro. Cho¢ forma Argen-
tynczyka jest zazwyczaj wielkg niewiadoma, niezmienne pozostaje zain-
teresowanie mediow jego sytuacja rodzinna. Kiedy kilka lat temu zaczelo
sie méwic¢ o romansie Aguero z Gianning — corka Diego Armando Mara-
dony, $wiat sportu wstrzymat oddech. Jeden z najzdolniejszych zawod-
nikow mlodego pokolenia i posiadaczka gendw boga futbolu - jak
ogromny talent odziedziczyloby dziecko tej pary? Wydarzenia biegly
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z zawrotna predkoscia. Ciaza Gianniny i pojawienie si¢ na swiecie mate-
go Benjamina, $lub, chrzest syna, a wszystko to okraszone mndstwem
prasowych artykuléw i internetowych komentarzy. Swietnie zapowiada-
jacy sie zawodnik przestat by¢ oceniany jedynie ze wzgledu na osiagnie-
cia sportowe, stajac si¢ przede wszystkim ,zigciem Maradony”. Dos¢
symboliczna sytuacja miata miejsce podczas Mistrzostw Swiata 2010
w RPA. Reprezentacja Argentyny grata bowiem pod wodza tescia Sergio.
Kazda decyzja boskiego Diego dotyczaca Aguero budzila kontrowersje.
Wyijscie tego napastnika w pierwszej jedenastce byloby kojarzone z ne-
potyzmem. Sytuacja odwrotna zwiastowataby za$ problemy w rodzinie
Gianniny. Obecnie plotki o rozstaniu pojawiaja si¢ w mediach tak samo
czesto jak stodkie obrazki ukazujace Aguero uczacego swojego synka gry
w pitke.

Dzialalno$¢ charytatywna stata si¢ w $wiecie sportu swoistym must-
do. Przynosi bowiem obopolne, wymierne korzysci. Zawodnicy ocieplaja
swoj wizerunek i spelniaja dzieciece marzenia o zbawieniu $wiata, zas
organizacje charytatywne wzmacniaja przekaz szlachetnych komunika-
tow postugujac sie¢ ich wizerunkami. Znakomitym przyktadem sportowca,
ktory poswiecit sie prowadzeniu wiasnej fundagji jest napastnik Chelsea
— Didier Drogba [http://www.dailymail.co.uk/sport/football/2011/09].
Naoficjalnej stronie internetowej zaloZonej przez niego organizacji odna-
lez¢ mozna informacje dotyczace jej struktury, celéw dziatania oraz spo-
sobéw wsparcia finansowego. 21 listopada 2009 roku w Londynie odbyt
si¢ sponsorowany przez Pepsi , The Didier Drogba Foundation Charity
Ball”, podczas ktérego promowano dzialalnos¢ fundacji oraz zbierano
fundusze. Gwiazdora Chelsea wsparly takie gwiazdy jak: Joe Cole,
Ashley Cole, Michael Essien, John Terry, Salomon Kalou, Florent Malou-
da, Nicolas Anelka, Juliano Belletti, Paulo Ferreira, Ricardo Carvalho,
Claude Makelele czy raper Akon. Nic wigec dziwnego, ze owe wydarze-
nie nie umknelo uwadze paparazzich. Sam Didier skomentowal nadcho-
dzacy wieczor tymi stowami: ,Moja ambicja byla budowa szpitala
w Abidzanie. W tym rejonie panuje wiele chordb, a dzieci umieraja row-
nie tatwo z powodu cukrzycy, jak réGwniez na nieuleczalne choroby, po-
niewaz insulina nie jest tam dostepna. W tym roku odwiedzitem kilka
lokalnych szpitali i zadecydowalem, ze pierwszym projektem, w jaki
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zaangazuje si¢ moja fundacja, bedzie umozliwienie ludziom mieszkaja-
cym na tym obszarze dostepu do podstawowej opieki medycznej, ktéra my
uwazamy za rzecz oczywista. Pepsi zrozumiata moja wizje i jestem bardzo
wdzieczny za olbrzymie wsparcie, majace na celu urzeczywistnienie tego
marzenia. Pepsi, tak jak ja, jest bardzo $wiadoma probleméw Afryki. Cie-
szymy sig, ze wspolnie mozemy nie$¢ pomoc. Mam nadzieje, Ze zebrane
pieniadze pomoga wprowadzi¢ odczuwalne zmiany w zyciu ludzi”.

Organizacja pitkarza wspolpracuje takze z Czerwonym Krzyzem
w rodzinnym miescie Drogby. Ich kooperacja doprowadzita do powsta-
nia nowoczesnego szpitala dostepnego dla ubogich mieszkancow Wy-
brzeza Kosci Stoniowej. Drogba przekazat na ten cel 3 miliony funtéw.
Plany strategiczne fundacji zakltadaja wybudowanie szkét o réznorod-
nym profilu, a tym samym ulatwienie dzieciom dostepu do edukagji.
Napastnik , The Blues” stynie ze swojej pracy charytatywnej. W 2007
roku mianowany zostal Ambasadorem Dobrej Woli przez dziataczy Pro-
gramu Organizacji Narodéw Zjednoczonych ds. Rozwoju. Wtedy to zde-
cydowal o zatozeniu wtlasnej fundacji. Jest znakomitym przykladem
sportowca, ktéry bezinteresownie pomaga najubozszym. Nie zapomina
jednak o roli mediow w dziatalnosci tego rodzaju organizacji. Zapytany
o to, czy w pelni poswieci si¢ pracy na rzecz fundacji po zakonczeniu
pitkarskiej kariery, odpowiada: , Tak, oczywiscie! Praca humanitarna jest
dla mnie czyms$ bardzo waznym. Nie dlatego, ze gram w pitke — nie wy-
korzystuje fundacji do promowania wiasnej osoby. Wykorzystuje swoj
wizerunek, by reklamowac fundacje. To zajecie, ktéremu chce poswigcic¢
bardzo duzo czasu”.

4. Zakonczenie

Gwoli konstatacji warto zaakcentowad¢ symbiotyczne wspdtistnienie
Swiata sportu i medidow. Zwazywszy na jego obopdlne korzysci, nie
trudno zgadna¢, ze owy stan nigdy nie ulegnie zmianie. Zwtaszcza, ze
owa zaleznos$¢ ma takze charakter biznesowy [Westerbeek, Smith, 2003,
s. 74]. Koncerny medialne i korporacje transnarodowe podnosza swoje
wyniki finansowe dzigki wykorzystywaniu wizerunkéw sportowcow.
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Twarze pitkarzy spogladajace z oktadek magazynéw czy udziat lekko-
atletéw w spotach telewizyjnych to niezwykle efektywna forma reklamy.

Jednoczesnie zainteresowanie mediow jest sita napedowa sportowej
kariery. Kontrakty reklamowe stanowiq istotna cze$¢ dochoddéw spor-
towcow. Aktywnos$¢ na internetowych portalach spotecznosciowych
pozytywnie wptywa na lojalnos¢ kibicéw [Sznajder 2008, s. 197]. Dzieki
rozwojowi technologii maja oni bowiem mozliwo$¢ coraz blizszego po-
znania swoich idoli. Do owej zaleznosci nawigzuje wspomniany w arty-
kule medialny ekshibicjonizm. Inspiracja do nazwania i opisania wize-
runkow byta natomiast analiza przebiegu karier popularnych sportow-
cdw. W tym miejscu warto zaznaczyd, ze kazdy z zawodnikow posiada
cechy charakterystyczne dla kilku rodzajow image’u. Najistotniejsze wy-
daja sie by¢ jednakowoz te najczesciej akcentowane przez media, a co za
tym idzie — najsilniej utrwalone w powszechnej swiadomosci.

Zainteresowanie dziennikarzy budza zwlaszcza historie, ktére moga
szczegolnie zaintrygowacé potencjalnych odbiorcéw. Media nigdy nie
pozostaja obojetne wobec trudnej przesztosci, zewnetrzne/fizyczne me-
tamorfoz, zawodowych porazek i zawirowan w zyciu prywatnym spor-
towcow. Novak Djokovic udajacy si¢ na trening w bombardowanym
Belgradzie, Brazylijczyk Ronaldo i jego problemy z utrzymaniem prawi-
dtowej masy ciata, ,tylko” czwarte miejsce francuskiego tyzwiarza
Brian’a Joubert’a na Olimpiadzie w Vancouver, Tiger Woods notorycznie
zdradzajacy swa pigkna Zoneg — to tylko kilka sytuacji szeroko opisywa-
nych przez prase i komentowanych w internecie. Jednoczeénie coraz bar-
dziej powszechny staje si¢ udziat koszykarzy czy kierowcow w akcjach
o charakterze charytatywnym, wspieranych przez media. Duza popular-
noscia cieszy si¢ kampania ,Greater than AIDS”, ktdrej twarza zostat
jeden z najwybitniejszych zawodnikow mlodego pokolenia ligi NBA —
Russell Westbrook. Ambasadorem Dobrej Woli z ramienia UNICEF zo-
stal znakomity kierowca Formuly 1 — Hiszpan Fernando Alonso. Upu-
bliczniane wydarzenia z zycia sportowcow wplywaja na ich wizerunek,
od niego za$ zalezy w jakie medialne przedsiewzigcia zostang zaanga-
zowani. Dlatego tak wazne jest utrzymywanie dobrych relacji z dzienni-
karzami. To od nich zalezy, ktére cechy czy zyciowe doswiadczenia za-
wodnikéw zostana szczegolnie wyeksponowane.
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Niebywale frapujace bywa zestawienie obrazu sportowca, wynikaja-
cego z jego zachowania na boisku czy korcie, z jego zyciem prywatnym.
Czesto mamy do czynienia z ogromnym wprost dysonansem. Rosyjski
piesciarz, Nikotaj Watujew, nazywany ,Bestig ze wschodu” uwiodt swo-
ja zone recytujac napisane dla niej wiersze. Przed kazda walka wrodzona
tagodnos¢ i wrazliwos¢ Rosjanin zostawia w szatni. Specyfikacja opisa-
nych w artykule wizerunkéw uwzglednia przede wszystkim aspekty
pozasportowe. Internet pelen jest stron poswigconych sportowcom. Jed-
nak co rodzi tak szerokie zainteresowanie ich zyciem prywatnym? Istnie-
je przeciez wiele fascynujacych tematéw. Sport jest jednak tym, cytujac
Jose Mourinho, ,,the special one”.
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~Pudzian” jako znaczgca marka w marketingu
sportowym w Polsce i na Swiecie

»Pudzian” as a significant brand in sports marketing
in Poland and the world

Abstract: The marketing permeates all areas of our lives, includ-
ing sports. Sports marketing uses sport to promote products and
services of the sponsors, teams, players and sporting events, and
improves their image.

The paper presents the role of brands in today’s sports market-
ing. An example application is a brand “Pudzian” - know around
the world, having a high market value and belonging to the Polish
strongman —-Mariusz Pudzianowski.

1. Wstep

Marketing sportowy to szeroko pojete dziatania wykorzystujace
sport do reklamy produktéw i/lub ustug sponsora zawodnikow, zespo-
tow czy wydarzen sportowych oraz promujace jego wizerunek. Jest to
oczywiscie duze uproszczenie; obecnie istnieje wiele definicji marketingu
sportowego w rézny sposob okreslajacych owe dziatania [Perechuda
2003, s. 94].

W roku 1979, w amerykanskiej prasie poswieconej marketingowi
opublikowano pierwsza definicje marketingu sportowego autorstwa
L. Kesler. Ta mato dzi$ aktualna definicja brzmiata nastepujaco: ,,Marke-
ting sportowy nalezy rozumie¢ jako dzialania podejmowane przez spe-
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gjalistow marketingu produktéw przemystowych i ustug, ktérzy wyko-
rzystuja sport jako instrument promocji produktow i ustug. Te dziatania
realizowane sg poprzez sponsoring sportowy [Izydorczyk 2003, s. 160].
Cytowana powyzej definicja powstata w otoczeniu, w ktérym organiza-
gje i zwiazki sportowe, kluby oraz zawodnicy nie uzywali narzedzi za-
rzadzania marketingowego. Wspdtczesnie, kiedy sport jest powszechnie
wykorzystywany do kreowania i rozwijania marek rynkowych, a orga-
nizacje sportowe i kluby wykorzystujq narzedzia marketingu strategicz-
nego i $wiadomie buduja swoje pozycje konkurencyjne, uproszczenie
sprzed prawie 30 lat jest archaizmem. Polscy specjalisci konsekwentnie
przywotuja definicje, wedtug ktérych w zakres marketingu sportowego
wchodza tylko dwa podstawowe obszary: marketing przedsiebiorstw
realizowany poprzez sport, oraz marketing produktéw i ustug zwiaza-
nych ze sportem.

2. Marketing sportowy w polskich realiach

Przytaczane definicje wydaja si¢ oczywiste, marketing przenika bo-
wiem wszystkie obszary naszego zycia, takze sportowego. Chociaz mo-
wimy tu o zagadnieniach zupelnie oczywistych, to jednak nie do konca
przewidywalnych i w pelni mozliwych do zaplanowania. Metody i na-
rzedzia s przewidywalne — nieprzewidywalny jest finat. Wszystkie
dziatania sa oczywiscie nakierowane na osiagniecie zaplanowanego celu,
ktorym najczesciej jest mierzalny efekt na rynku. Inwestorzy réwniez
coraz czeSciej zaczynaja postrzegac sport jako skuteczny srodek dotarcia
do klienta. Réwnoczesnie srodowiska sportowe ucza si¢ patrzenia na
klub sportowy jak na firme, ktdéra trzeba zarzadzac stosujac reguty obo-
wigzujace w biznesie. Nadal jednak w wigkszosci klubow i instytucji
zwiazanych ze sportem w Polsce nie ma osoby wykwalifikowanej do
zajmowania si¢ dziataniami z zakresu marketingu i public relations. Cze-
sto jedyna osoba zaangazowana w pozyskiwanie nowych cztonkéw klu-
bu, jego promocje czy kontakty z potencjalnymi sponsorami jest trener
lub prezes [Izydorczyk 2003, s. 178] .

Jak sie okazuje takze w praktyce, zadna agencja nie moze zagwaran-
towac¢ sukceséw na rynku. Marketing sportowy jest tak specyficznym
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obszarem funkcjonowania na rynku, w ktérym znaczaca role na drodze
do sukcesu odgrywa sponsoring sportowy i wiasciwa strategia dziatan
sponsorskich. To bardzo skuteczna forma dotarcia do grupy docelowej.
W dobie wszechobecnej, czesto natretnej reklamy, wykorzystanie sto-
sunku emocjonalnego widza do sylwetek, klubow, druzyn sportowych
ma nieoceniong warto$¢. Dotyczy to zaréwno patriotyzmu narodowego
jak i lokalnego. Kibic, ale rowniez aktywny sportowiec czuje, ze dzieki
wybraniu produktu czy ustugi sponsora wspiera ukochang dyscypling
sportu. Kolejnym waznym atutem sponsoringu sportowego jest prze-
dzial wiekowy typowego widza widowisk sportowych - dorastajaca
mlodziez i dorosli w wieku produkcyjnym to idealna grupa docelowa
wigkszosci firm. Skuteczno$é kampanii promocyjnych wykorzystujacych
rywalizacje sportowa polega rdwniez na kojarzeniu, najczesciej nieswia-
domym, marki sponsora z czyms$ przyjemnym — ogladanie ulubionych
zawoddéw sportowych odbywa sie przede wszystkim w naszym czasie
wolnym. Poza tym pod$wiadomie adresaci reklamy rejestruja pojawiaja-
ce sie w roznych miejscach logo sponsorow podczas trwania calego wy-
darzenia, czyli nieporéwnywalnie dtuzej w poréwnaniu do kilkunasto,
kilkudziesigciu — sekundowych tradycyjnych spotéw reklamowych [Izy-
dorczyk 2003, s. 201]. Oczywiscie bardzo wazne jest tutaj odpowiednie
wzmocnienie tych pozytywnych skojarzen dobrze zaplanowana promo-
¢ja samej firmy i naglo$nieniem faktu sponsorowania.

W negocjacjach z potencjalnymi sponsorami istotnym jest prawidto-
we zaprezentowanie oferowanej marki. Nawet najkorzystniejsza oferta
nie zmusza nikogo do jej przyjecia. Ostateczna decyzja dotyczaca inwe-
stowania srodkéw finansowych zawsze nalezy do inwestora.

Oczywiscie znanym i rozpoznawalnym sportowcom latwiej zaintere-
sowac potencjalnego sponsora swoja osoba, ale $rodki potrzebne do
uprawiania sportu na najwyzszym krajowym czy $wiatowym poziomie
sq tez wielokrotnie wigksze. Dlatego w przygotowaniu oferty sponsor-
skiej bardzo istotne jest adekwatne okreslenie jej wartosci, tak zeby za-
wodnik czy klub nie byt stratny, a sponsor nie przeinwestowat srodkow
na promocje poprzez sport. Na kazdym poziomie, nawet amatorskim
mozna starac si¢ o pozyskanie srodkow (niekoniecznie pienieznych) od
sponsordw, ktérzy odniosa wymierng korzys¢ ze swojej inwestycji. Nie-
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zwykle istotnym zagadnieniem jest tu rzetelne badanie efektywnosci
dziatani sponsorskich. Mozna oczywiscie zaangazowac cata maching ba-
dawczag, ale czasem jak w przypadku marki , Pudzian”, wynik sa bardzo
przewidywalne i mierzalne. Agencja promocyjna zas jest sam sporto-
wiec.

3. Czy ,marketingowcem” moze by¢ kazdy?

Teoretycznie tak, praktycznie juz tylko czasami. Bez odpowiedniej
wiedzy, $srodkéw i mozliwosci czasowych trudno prowadzi¢ skuteczne
dziatania promocyjne. W internecie dostepne sa przykladowe oferty
sponsorskie klubow czy zawodnikéw, ale wigkszos¢ agencji swoje mate-
rialy trzyma w tajemnicy i przedstawia wylacznie zainteresowanym
wspolpracgq osobom. Pamietac nalezy rowniez o tym, ze marketing spor-
towy nie ogranicza si¢ jedynie do tworzenia ofert [Shank 2004, ss. 15-16].
Zbieranie i przygotowywanie materiatéw, przeprowadzanie badan ryn-
ku, wykonywanie sesji zdjeciowych, tworzenie ofert sponsorskich, pla-
nowanie strategii promocyjnych, reprezentowanie zawodnikow, budo-
wanie wizerunku, negocjowanie z potencjalnymi sponsorami, szacowa-
nie wartosci ofert, koordynowanie lub wiasna produkcja materiatow
promocyjnych na réznych nosnikach, tworzenie i administrowanie stron,
serwisow internetowych, przeprowadzanie transmisji online z wydarzen
sportowych, dokumentacja foto-video, promowanie sponsoréw podczas
wydarzen sportowych, organizacja eventow promocyjnych, organizacja
konferencji prasowych, tworzenie i dystrybucja komunikatéw praso-
wych, wspdtpraca z mediami, tworzenie raportow medialnych, badanie
efektywnosci sponsoringu, czasem pisanie wnioskow o dotacje. Wymie-
nione dziatania to chleb powszedni agencji marketingu sportowego,
a w przypadku marki ,Pudzian” samego sportowca.

Poczatkowo byta to kwestia przypadku — pierwsze kontrakty opra-
cowywat sam, korzystajac jedynie z rad ludzi bardziej doswiadczonych,
bo to bylo tanisze rozwiagzanie. Z czasem okazalo sie, ze poza sportem,
dziatania marketingowe to druga pasja ,PPudziana”. Dziatania marketin-
gowe to takze rodzaj walki, ktdra trzeba wygrac.
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4. Czym naprawde jest marka ?

W fabrykach, zakltadach produkcyjnych powstaja produkty, nie mar-
ki. Produkt osiagnie status marki tylko wéwczas, gdy ma tzw. USP, gdy
z punktu widzenia klienta jako jedyny zaspokaja jego okres$long indywi-
dualng potrzebe. Marka ma niezmiennie i konsekwentnie t¢ sama oso-
bowos¢. W odniesieniu np. do wizualizacji nie moze by¢ w jednym sezo-
nie seksowna, w drugim rustykalna, a w trzecim nowoczesna. Nie-
zmiennie powinna mie¢ to samo USP. Jako przyktad niech postuzy Toyo-
ta, ktora zagarneta dla siebie ceche jakosci, Nokia natomiast jest konse-
kwentnie kojarzona z dobra funkcjonalnoscia.

Wielkie znaczenie w procesie budowania marki ma znajomos¢ marki.
Mozna wyroézni¢ dwa rodzaje znajomosci marki:

e znajomos$¢ spontaniczng (ang. spontaneous awareness, prompted aware-
ness), wskazujaca na odsetek respondentéw, ktorzy sami zadeklaro-
wali znajomo$¢ marki, bez zadnej pomocy ze strony ankietera;

e znajomo$¢ wspomagana (ang. aided awareness), wskazujaca na odse-
tek respondentow, ktérzy zadeklarowali znajomos¢ marki, po przed-
stawieniu im przez ankietera listy wszystkich marek objetych bada-
niem [Kotler 2001, s. 45].

W celu wiasciwego planowania dziatan w obrebie marki, przepro-
wadza sie badania, ktérych celem jest opis swiadomosci i reakcji konsu-
mentow, zwigzanych z odbiorem i postrzeganiem danej marki. Badania-
takie dotycza najczesciej takich aspektéw jak:

1) doswiadczenie marki (ang. brand experience),

2) lojalnos$¢ wobec marki (ang. brand loyalty),

3) osobowo$¢ marki (ang. brand personality),

4) pozycjonowanie marki (ang. brand positioning),

5) propozycja korzysci z marki (ang. brand proposition),

6) sedno marki (ang. brand essence),

7) stosowanie marki (ang. brand usage),

8) s$wiadomos¢ marki (ang. brand image),

9) wudziat marki (ang. brand share),

10) warto$¢ marki (ang. brand equity),
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11) wizerunek marki (ang. brand image),
12) znajomos¢ marki (ang. brand awareness).

,Pudzian”, to podobnie jak ,Matysz” uosobienie polskiej waleczno-
$ci. To marki bohateréw. Tworzenie potencjatu marki jest wazne zarow-
no dla klienta, jak i dla przedsigbiorcow. Dla klienta to wigzka wartosci,
to sygnatl, to niezawodnos¢, to obietnica konkretnych korzysci. Marki
cechuje duze zaufanie ze strony klienta. Firmy w sytuacji kryzysowej
moga czerpac z potencjatu marki — jesli go maja [Altkorn, Kramer 1998,
s. 143]. Klient marce o jasnym profilu i mocnej pozycji wybaczy duzo — pro-
sz¢ sobie przypomnie¢ porazke a zarazem sukces mercedesa klasy A po
katastrofalnym tescie tosia. Klienci wierzyli w marke i po poprawkach
wlasnie ten model samochodu stat si¢ bardzo popularny. Dzieki mocnej
marce firmy sprzedaja produkty zdecydowanie drozej i nawet w dzisiej-
szych czasach dyktuja, a nie negocjuja ceny. W USA na marke, na sama
nazwe marki, mozna zaciagna¢ w banku kredyt. Brak pokory wobec
marki. Najwiecej przestepcow w stosunku do marki jest w jej najbliz-
szym otoczeniu. Jak np. agencja reklamowa ukierunkowana giéwnie na
nagrody kreatywne, a nie na kontynuacje strategii marki. Nowy brand
manager nastawiony na zmiany w celu samorealizacji bez respektu dla
tresci i idei marki. To takze delegowanie odpowiedzialnosci za marke,
np. na agencje reklamowa. A jej zadaniem jest gtownie klarowna wizu-
alizacja naszej marki.

Wedtug najbardziej znanego rankingu marek firmy Interbrand — Best
Global Brands 2009, najdrozsza marka $wiata jest Coca Cola, plasujaca
si¢ na miejscu pierwszym niezmiennie od 2001 roku. Wartos¢ znaku fir-
mowego Coca Cola wyceniona zostala na 68 miliardow USD. Kolejne
miejsca zajmuja IBM — 60 miliardéw UDS oraz Microsoft — 56 miliardow
dolaréw. Wedtug innego rankingu z 2009 roku — Millward Brown — na
pierwszym miejscu jest marka Google, warta ponad 100 miliardéw.
Google triumfuje juz trzeci raz. Zaraz po Google w pierwszej piatce
znajduja sie¢ Microsoft, Coca-Cola, IBM, McDonalds. W rankingach,
wskutek aktualnej sytuacji gospodarczej najbardziej stracity na wartosci
marki bankéw i koncernéw samochodowych.

,Marka nalezy do najistotniejszych aktywow firmy, cho¢ trudno ja
tak naprawde wyceni¢. Moze by¢ warta tyle, ile chca za nig zaplaci¢ kon-
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sumenci czy inna firma, moze oznacza¢ konkretny produkt lub tylko
skojarzenie z wizerunkiem” [Niestrdj 2002, s. 19]. Dla wielu firm marko-
wy produkt to klucz otwierajacy portfele konsumentow [Krzyzowski
2005]. Dlatego przedsiebiorstwa posiadajace juz wyrobiona marke chet-
nie tworza cala ,filozofi¢ marki”, biora udzial w przedsiewzigciach
zwigzanych z promowaniem samego pojecia marki i towaréw marko-
wych, staraja si¢ wykazywadé przewage nad towarami mniej znanymi.
W opozydji do takich dziatan sa ruchy firmowane np. przez Naomi Klein
i jej ksiazke No Logo" [Klein 2004], ktdrych przedstawiciele twierdza, ze
konsumenci ptaca czesto za sama nazwe, a jako$¢ towaru nie rézni si¢ od
mniej znanej konkurengji. Dlatego we wspolczesnym $wiecie tworzenie
marki nie opiera si¢ juz tylko na pokazywaniu doskonatosci produktéw,
ale rowniez na obudowywaniu tych produktéw catg legenda zwigzana
z firma, z jej dziatalno$cia odpowiedzialna spotecznie, z akcjami charyta-
tywnymi czy na rzecz srodowiska naturalnego. Klienci, kupujac pare
butéw, chca, aby wybite na nich logo kojarzyto sie nie tylko z dobrym
projektantem i jako$cia wykonania, ale réwniez z pozytywnymi dziata-
niami, ktore podejmuje producent. Dlatego réwnolegle z reklamami
produktowymi pojawiaja si¢ reklamy wizerunkowe.

5. Czym jest marka w marketingu sportowym?

Marki z finansowego punktu widzenia to kwota, za jaka mozna te
marke sprzedad . Najwartosciowsza marka na $wiecie jest CocaCola, wy-
ceniana na 85 mld USD, czyli 60% wartosci gietdowej catego koncernu.
Marka Microsoft warta jest 57 mld USD, co stanowi 21% wartosci firmy
na gietdzie, a General Electric odpowiednio 33 mld USD i 11% [Mruk
2002]. Warto$ciq marki moze tez by¢ dodatkowy przychod, ktory firma
wytwarza dzigki uzywaniu marki — tak dzieje si¢ np. w przypadku
przedsiewzie¢ franszyzowych, gdzie marka jest najwarto$ciowszym za-
sobem przedsigebiorstwa. W zasadzie nie ma réznicy miedzy pojeciem
marki w innych obszarach dziatalnosci rynkowej. Jedyna réznica to taka,
ze czesciej niz gdzie indziej. Dla konsumentéw znak marki posiada la-
two rozpoznawalng tozsamos$¢, na ktdra sktadajg sie zazwyczaj: nieza-
wodna jako$¢, budowana latami tradycja i komunikacja z konsumenta-
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mi. Marke moze stanowi¢ linia produktéw albo nazwa firmy. Jesli marka
jest cata firma, wtedy jej nowe produkty czy ustugi maja znacznie wigk-
sz szanse przebicia si¢ na rynek.

Dobra marka to dla klienta sygnat, ze kupno danego produktu nie
wiaze si¢ z ryzykiem, ze kupuje rzecz o sprawdzonej jakosci, co$, co inni
kupowali przed nim, wigc co najmniej posrednio mozna mie¢ do tego
produktu zaufanie. Dlatego np. sprzet AGD, ktéry w wiekszosci przy-
padkéw robiony jest w tych samych azjatyckich fabrykach, rézni sig¢ ce-
nowo w zaleznosci wybitego na nim logo producenta. Znane marki cze-
sto maja zasieg miedzynarodowy i wtedy dla klientow pojawia sie do-
datkowa korzys¢ — mozliwo$¢ kupienia znanego sobie artykutu w do-
wolnym miejscu na swiecie (najlepszym przykladem jest sie¢ fast
foodéw McDonalda, z ktorej korzystaja turysci chcacy zjes¢ bezpieczne
potrawy, niezaleznie od stopnia egzotyki otoczenia). Wspomniany
McDonald ma zreszta na tyle znang marke, ze stal si¢ swoista ikona
wspolczesnosci — mowi sie o mepracy, poswieca sie mu pelnometrazowe
filmy dokumentalne (Super size me).

Jak wynika z badan zachowan klientéw, decyzje na temat wyboru
danego produktu w sklepie, gdy na polce stoi kilka lub kilkanascie po-
dobnych wyrobdw réznych firm, konsument podejmuje w ciggu pierw-
szych 5 sekund. Najwazniejsze czynniki, ktérymi konsumenci kierujq sie
podczas podejmowania decyzji o zakupie, to jakos¢ i cena (70%) oraz
marka produktu(43%).

Jak wynika z badania przeprowadzonego przez Pracowni¢ Badan
Spotecznych w 2003 r. na losowej prébie osob w wieku 25-50 lat, dla
ponad 40% respondentéw marka od zawsze stanowi istotne kryterium
wyboru [Mruk 2002]. Jednoczesnie 30% ankietowanych uwaza, ze mar-
kowos¢ produktu wynika z naktadow na jego reklame, cho¢ 50% uwaza,
ze produkty markowe réznia si¢ od produktéw nie markowych. Udziat
pieciu najwigkszych marek w rynku polskim to taczne ok. 60%, nato-
miast ich udzial w wydatkach reklamowych przekracza ich udziat w
rynku (dane z 2003 r. wg badania ProMarki) [Pozycja marki 2003].
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6. W jaki sposéb mierzy sie wartos¢ marki?

W procesie budowy wartosci marki istotne sa jej audyt i wycena —
dzieki temu mozna stworzy¢ dalsza strategie budowania marki.
W Brand Value Management, czyli zarzadzaniu wartoscig marki, wyko-
rzystuje sie narzedzia, takie jak misja, czyli strategiczny cel firmy,
z uwzglednieniem prospotecznych dzialan tej firmy; strategia marki,
czyli jej sposob wykorzystania do budowy kapitatu i wartosci przedsie-
biorstwa; portfolio marki. Narzedziem pozwalajacym na dos¢ precyzyjne
zbadanie rynkowej wartosci marki jest Equity Engine, stuzace do pomia-
ru i Sledzenia w czasie sktadnikdw wartosci marki dla konsumentéw.
Jest to metoda opracowana i stosowana przez miedzynarodowgq firme
badawcza Research International (w Polsce przez Pentor). Badanie mie-
rzy ogolna sile marki na tle marek konkurencyjnych, pozwala takze na
monitorowanie skutecznos$ci biezacej strategii wobec marki i prowadzo-
nych dziatan marketingowych.

Autorzy metody wyszli z zalozenia, Ze najistotniejsze jest, jak marka
funkcjonuje w $wiadomosci klientéw w danej chwili, a nie jakie sa jej
udzialy w rynku. Sytuacji obecnej marki ani jej przysztosci nie moga bo-
wiem okresli¢ obiektywne, oderwane od konkretnego klienta miary sity
marki, poniewaz sg oparte na informacji z przesztosci. Metodologia ba-
dania sprowadza wartos¢ marki do dwdch zasadniczych wymiardw:
emocjonalnego i funkcjonalnego. Wymiar emocjonalny analizowany jest
pod katem autorytetu marki, czyli zaufania i szacunku, ktérym cieszy si¢
marka w oczach klienta; identyfikacji, czyli zbieznosci wartosci, jakie
niesie marka, z warto$ciami wyznawanymi przez klienta i stopniem,
w jakim marka go ,obchodzi”; aprobaty, czyli poczucia, ze uzywanie
marki zaspokaja potrzeby spoteczne klienta poprzez odpowiedni kieru-
nek ksztattowania opinii o uzytkowniku.

Warto wspomnie¢ rowniez o metodzie kosztéw sumarycznych — po-
lega ona na zsumowaniu wszystkich kosztéw stworzenia i wprowadze-
nia na rynek marki, czyli wydatkéw na badania i rozwdj, na system iden-
tyfikacji wizualnej, opakowania, rejestracje i ochrone prawna znaku to-
warowego, na reklame, rozpropagowanie marki. Jednak suma tych kosz-
toOw nie bedzie oznaczata wartosci marki — wartos¢ ta moze sie okazac
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rowna zeru, jesli konsumenci nie beda chcieli produktéw tej marki ku-
powad. Kolejna metoda jest metoda szczatkowego szacowania wartosci -
od ogdlnej wartosci firmy odejmuje sie¢ wartos¢ aktywow, a to co zosta-
nie, bedzie wlasnie wartoscia marki, czyli wyceniong reputacjg firmy.
Istnieje tez metoda sumarycznej zdyskontowanej wartosci dodanej. Za-
klada ona, ze mozna wyliczy¢ warto$¢ dodana, ktorg przynosi marka,
poprzez poréwnanie ceny produktu markowego i jego nie markowego
odpowiednika. Po odjeciu kosztow stworzenia i wprowadzenia na rynek
marki i powigkszeniu o szacunkowaq wielko$¢ sprzedazy otrzymuje sig¢
warto$¢ marki.

7. Cena marki

Marke najprosciej wyceni¢, oceniajac jej popularnos¢, rozpoznawal-
nos¢, wartos¢ finansowa w kategoriach sprzedazy lub to, na ile jest po-
pularna wsréd konsumentow, czy klient ja zna, kupuje i zechce kupi¢
ponownie [Witek-Hajduk 2010]. Warto$¢ marki buduje sie latami, tak jak
reputacje. Mozna wykreowac¢ marke-zjawisko poprzez intensywna kam-
panie reklamowa, ale nie znaczy to, ze jest ona juz marka, ze np. przeszta
przez kryzysy i sprawdzila sie. Wiele oséb probuje nowych produktow
z ciekawosci, sa osoby, ktore przeskakuja z marki na marke, ale nie sg to
konsumenci powracajacy. Marka to wysoka, niezmienna jakos¢ oraz
swoista wszechobecnos¢ — popularne marki powinny by¢ tam, gdzie
konsument — w hipermarketach i sklepikach osiedlowych czy na stacjach
benzynowych. Tworzenie marki to trudny proces, powstaje bardzo duzo
nowych marek, ale znanych jest zaledwie 20%. Niektore firmy kupuja
sama marke, jesli jest silna, to ma odpowiednie udziaty w rynku, grupe
konsumentow, ktdrzy po nia siegaja, ale jest to drogie rozwiazanie. Wy-
bér pomiedzy kupnem gotowej marki a zbudowaniem wtasnej od zera to
kwestia ogolnej strategii firmy. Marka ma coraz wieksze znaczenie, lu-
dzie chca dobrze wydawac swoje pieniadze. Marka ma coraz wieksze
znaczenie dla Polakow, jest to synonim czego$ o lepszej jakosci i przewi-
dywalnego.

Wartos¢ marki, to warto$¢ dodana marki. Mierzy si¢ ja na podstawie
tego, jak bardzo klient jest $wiadomy marki. Wartos¢ marki danej firmy
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moze zosta¢ policzona poprzez poréwnanie oczekiwanych przychodow
markowego produktu z oczekiwanymi przychodami odpowiedniego nie
markowego produktu. Wartosci cztowieka nie da si¢ przeliczy¢ na pie-
nigdze. To jednak tylko odczucie wlasne i prywatna opinia. Fakty ryn-
kowe sg bowiem nieco inne. Warto$¢ marki , Pudzian” zostata doktadnie
zbadana i wyceniona. Na podstawie przeprowadzonych przez amery-
kanskich i niemieckich ekspertow, wartos¢ marki ,Pudzian” na koniec
minionego roku zostata wyceniona na 2,5 do 3 mln euro. Wiadomo jed-
nak, ze pozycja marki nie jest stala i na jednakowym poziomie. Aby
marka utrzymywata swa cene rynkowa, a by¢ moze i podniosta ja, nie-
zbedne s ciagle dzialania wspomagajace jej rozwdj oraz ciagla obserwa-
gja potrzeb rynku. ,Pudzian” sam bedac marka, na biezaco reaguje na
potrzeby rynku i wyznacza kierunki rozwoju produktu.
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Economic, social and ethical implications
of Michael Jordan career

Abstract: The presented article focuses on the athletic career od
Michael Jordan showing his profile, sports successes and eco-
nomic achievements based on selling his image. Michael Jordan’s
achievements confirm the fact that thanks to the talent and work
titanic success can be translated into economic values of positive
social and ethical resonance.

1. Wstep

W dzisiejszych czasach kazda dyscyplina sportowa posiada dwie
strony. Z jednej jest forma spedzania wolnego czasu, relaksu, peini role
odskoczni od codziennosci, od codziennych zmartwien.. Pozwala utrzy-
mywac zarowno ciato jak i dusze w harmonii, zdrowiu. Nie od dzi$ wia-
domo, ze sport to zdrowie. Z drugiej strony sport petni role biznesu, wy-
nikajaca z zmudnej i systematycznej pracy, dzieki ktérej mozna wiele
osiagnac¢ w wielu dziedzinach.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie kariery sportowej
Michaela Jordana oraz jej skutkow w aspekcie ekonomicznym, spotecz-
nym i etycznym.
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2. Biografia Michaela Jordana

Michael Jeffrey Jordan urodzil si¢ 17 lutego 1963 roku w jednej
z dzielnic Nowego Jorku — Brooklynie. Mimo tego faktu, mtody Michael
nigdy nie czut si¢ prawdziwym nowojorczykiem — jak sam mowit byl za
maty, aby zdawacd sobie z tego sprawe [http://www.23.p1/2009/04]. Ro-
dzina Jordanoéw przeprowadzita sie do Nowego Jorku na okres tymcza-
sowy, z powodu udzialu ojca Michaela — Jamesa w dwuletnim cyklu
kurséw zawodowych dla weteranéw wojennych.

Michael pochodzit z wielodzietnej rodziny. Miat dwoch starszych
braci, Jamesa Ronalda, na ktérego wszyscy mowili Ronni i Larrego, oraz
dwie siostry, starsza Deloris i mlodsza Roslyn. Wkroétce jednak cata ro-
dzina Jordandw przeniosta si¢ z powrotem do rodzinnego stanu Péinoc-
nej Karoliny.

Panstwo Jordanowie wszystkie swoje dzieci wychowywali wedlug
Scisle okreslonych regul. To prawdopodobnie dzigki nim Michael
w trakcie kazdego meczu wyroznial sie wysoka kulturg i dyscyplina.
Rodzice Michaela ciezko pracowali, aby wyzywi¢ swoje dzieci. Ojciec
James pracowat jako elektryk w General Electrics, ale dzieki wielolet-
niemu stazowi pracy, awansowal na kierownika zespotu, a po przejsciu
na emeryture zaangazowal si¢ w podejmowane przez Michaela przed-
siewziecia handlowe. Natomiast Deloris Jordan po odchowaniu 5 dzieci
pracowata w banku [http://www.dracull.webpark.pl/2009/04].

Zycie rodziny Jordanéw zawsze, w jakim$ stopniu, skupiato si¢ wo-
kot sportu. Ojciec Michaela, James Jordan, byt przez pewien czas zawo-
dowym graczem baseballa. To wtasnie przez zamilowanie do tej najbar-
dziej popularnej gry zespolowej w Stanach Zjednoczonych na przetomie
lat 60tych i 70tych, James starat si¢, aby przynajmniej jeden z synéw po-
szedl w jego $lady i kultywowat rodzinng tradycje.

Michael, tak jak wigkszo$¢ amerykanskich chtopcow, swoje pierwsze
sportowe kroki zaczynal wlasnie od baseballa, pomimo bardzo po-
wszechnej w swojej okolicy regule, ze tylko biale dzieci moga gra¢
w baseball, a czarne dzieci w koszykéwke. Nie myslat woéwczas o tym.
Konsekwentnie trzymat si¢ zasad wpojonych przez rodzicow. Poza tym
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na gre w koszykoéwke nie pozwalat mu na to jego niski wzrost. Przeci-
wienstwem Michaela byt jego starszy o rok brat Larry. Znacznie wyzszy
i bardziej sprawny juz od najmtodszych lat grajacy w koszykowke byt
dla swojego brata wzorem do nasladowania.

Michael gdy miat 12 lat zostal przyjety do zespotu matej ligi Basebal-
lowej. Razem ze swoja druzyna awansowat do Ligi Najlepszych Junio-
row (Little League World Series), gdzie miat kilka udanych uderzen, ale
ostatecznie jego zespdt odpadt z rozgrywek. W szkole sredniej kontynuowat
gre, probowat tez gra¢ w futbol amerykanski [http://www.23.pl/2009/04].

Prawdziwa przygode z koszykdéwka swojego najmtodszego syna
Michaela zapoczatkowat jego ojciec — James. To wtasnie on na podworku
z tytlu domu zbudowat boisko do koszykowki. Poczatkowo miato by¢
ono tylko dla dzieci panstwa Jordandw, ale szybko zaczeli tutaj grac
rowniez inni chlopcy z miasteczka Wilmington. Jordan, czy tego chciat,
czy tez nie musiat grac. Jego gléwnym wspotzawodnikiem byt jego star-
szy brat Larry. Kazdego dnia po szkole, do pdznego wieczoru, swoj wol-
ny czas spedzali na rywalizacji 1 na 1 nie tylko pod koszem, ale takze
walczyli o aprobate przez tate. Jak sam wspomina: , Larry zwykle poko-
nywal mnie na boisku za domem. Ma wyzszy skok niz ja i robi dobre
wsady, niektore nawet z pelnym obrotem. Poza tym jego umiejetnosci sa
podobne do moich. I ma pigc stdp i siedem cali wzrostu. Larry jest moja
inspiracjq” [http://www.michael_jordan.republika.pl/2009/04].

Michael zawsze chcial by¢ lepszy od swojego brata, ciezko nad tym
pracowat, gdyz nie znosit przegrywac. Wygrywac¢ udawato mu si¢ spo-
radycznie, gldéwnie podczas réznego rodzaju zabaw sportowych. Kiedy
zrozumial, ze jest dobry w grze, stata si¢ ona jego marzeniem. Nie chciat
mie¢ zwyczajnego zycia, w ktérym pracowat by od 9 do 17. Larry Jordan
kiedy byt w trzeciej klasie szkoty $redniej przestat rosnac. Zatrzymat sie
na wzroscie 6 stop (183 cm). Michael uczeszczat do tej samej szkoty sred-
niej — Laney High School Buccaneers.

W czasie, w ktérym mlody Jordan uczeszczat do drugiej klasy szkoty
$redniej, zdarzylo si¢ co$ co byto jednym z najbardziej dotkliwych do-
$wiadczen w zyciu Michaela. Zostat odrzucony z naboru do reprezenta-
qji koszykowki seniorow. Powodem byt jego dos¢ przecietny wzrost, jak
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na pozycje silnego skrzydtowego — 5,7 stopy (174 cm). Niepowodzenie to
spowodowato, ze Michael za wszelka ceng chciat dostad sie do druzyny.

Na poczatku swojej szkolnej kariery Michael Jordan grat w reprezen-
tacji junioréw z numerem 45 na swojej koszulce, ale w momencie kiedy
zostal przeniesiony wyzej, ten numer byl juz zajety przez jego starszego
brata Larry’ego. Tak wigc Michael wybral numer 23 poniewaz byt on
blisko potowy numeru 45 [Lowe 2009, s. 9].

W okresie letnim Michael zostal zaproszony przez trenera uniwersy-
tetu North Carolina (Pdétnocnej Karoliny) Deana Smitha na wakacyjny
oboz, podczas ktorego zostat zauwazony. Dzigki temu pojechal na pre-
stizowy turniej odbywajacy si¢ w Pittsburgu. W trakcie zawoddw Jordan
naprawde uwierzyl w swoje mozliwo$ci. Zrozumiat, Ze zawodowa ka-
riera stoi przed nim otworem.

W zespole, ktorych barw reprezentowat Michael od zawsze wyzna-
walo si¢ regule, Ze najwazniejsza rzecza jest dobro catego zespotu, a nie
indywidualne statystyki poszczegdlnych graczy. Trener druzyny Tar
Heels, Dean Smith uczyl swoich zawodnikéw jak by¢ czescia zespotu
i dla jej dobra odktada¢ na bok wszystkie inne sprawy. W druzynie, mto-
dzi gracze bardzo przykitadali si¢ do treningdw indywidualnych. Nie
inaczej bylo z Jordanem, ktory zgadzal si¢ ze wszystkimi zasadami jakie
wprowadzat trener.

Rodzice Michaela, panfistwo Deloris i James Jordanowie, w znacznym
stopniu przyczynili sie do tego, ze ich syn wyrdst na zawodnika bardzo
skromnego. Po meczach, podczas konferencji prasowych Michael prze-
praszal za nieobecnos¢ starszych zawodnikow, kiedy trzeba byto uste-
powal im miejsca, a po meczach, w ktérych zdobywat 10-20 punktow
przede wszystkim dziekowat kolegom z zespotu za asysty.

Dobra gra Michaela sprawita, ze zostal powotany w roku 1984 do
kadry olimpijskiej Stanéw Zjednoczonych. Po powrocie z olimpiady Jor-
dan stanal przed bardzo ciezkim wyborem — NBA albo skonczenie stu-
diow z tytulem naukowym. Z jednej strony mama Michaela, Deloris
chciata, aby jej syn skonczyl uniwersytet, a z drugiej stat jego ojciec, Ja-
mes wraz z trenerem North Carolina Tar Heels, Deanem Smithem, ktoé-
rzy uwazali, Ze jest on juz wystarczajaco przygotowany, aby zaczac grac
profesjonalnie w koszykowke. To witasnie tych drugich postuchat sie
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Michael. Michael Jordan byl niezwykle utalentowanym dzieckiem.
W przysziosci nie chciat pracowad jak jego rodzice. Nuzyto go to. Do-
szedl do wniosku, ze zostanie sportowcem. Nikt jednak z jego najbliz-
szych nawet nie przypuszczat, ze kiedy$ zostanie najbardziej rozpozna-
walnym koszykarzem na $wiecie. To dzigki uporowi i dazeniu do bycia
najlepszym, kariera w NBA staneta przed nim otworem.

3. Kariera Michaela Jordana

Chicago Bulls w sezonie 1983-1984, poprzedzajacym przyjscie
Michaela Jordana, byto jedna z najgorszych druzyn wystepujacych w
NBA. Na 82 spotkania zawodnikom z Chicago udato si¢ wygrac zaled-
wie dwudziesto-siedmio krotnie, co dawato 32,9% wygranych meczy.
Wydawato sie, ze mlodej gwiezdzie to nie przeszkadza, ze przenosi si¢
z mistrzowskiej uniwersyteckiej druzyny do borykajacych sie z klopota-
mi druzyny Bykow [Lowe 2009, s. 21]. Najwazniejsze dla Jordana byto to,
ze udato mu sie dosta¢ do koszykarskiej najlepszej ligi $wiata.

Druzyna Bykéw miata wielki szacunek do sukcesow jakie osiagnat
Michaela podczas gry w NCAA oraz do udanego wystepu podczas olim-
piady w 1984 roku w Los Angeles. W lokalnych mediach zareklamowa-
no, ogloszono dotaczenie Michaela w postaci sloganu: ,,Nadchodzi Pan
Jordan”. Reklama si¢ udata. Na mecze przedsezonowe przychodzito co-
raz wigcej 0sOb. W meczu pomiedzy Chicago Bulls, a New York Knicks
rozgrywajacym si¢ w miejscowosci Glen Falls w stanie Nowy Jork na
trybunach zasiadto 6500 widzdéw, podczas gdy miejscowos¢ liczy tacznie
14 000 osob.

Jordan zadebiutowat w NBA 26 pazdziernika 1984 roku. Tego piat-
kowego wieczoru Bullsi grali we wlasnej hali z Washington Bullets
(zmienionych na Wizards w 1998 roku). Spotkanie zakoniczylo sie zwy-
ciestwem Bykow 109:93. Michael zdobyt 16 punktéw — 5 celnych z 16
oddanych rzutéw z gry — miat takze 7 asyst i 6 zbiorek. Choc¢ Jordan byt
uznanym zawodnikiem na uniwersytecie, nikt nie przypuszczal, ze sta-
nie si¢ on supergwiazda [http://www.23.pl/2009/04].



234 Witodzimierz Deluga

Michael okazal sie zawodnikiem grajacym niezwykle widowiskowa
i przyciagajaca kibicow koszykowke — Srednia liczba widzéw w Chicago
Stadium wzrosta z 6365 w poprzedzajacym sezonie do prawie 12000
w pierwszym sezonie Michaela [http://www.23.pl/2009/05].

Wplyw, ktéry Michael Jordan wywart na najlepsza koszykarska lige
Swiata, dat sie zauwazy¢ od samego poczatku jego gry w NBA. Jako
pierwszoroczniak (Rookie) znacznie poprawit statystyki swojego zespo-
tu. Chicago Bulls, w sezonie bez Michaela Jordana, posiadali bilans zwy-
cigstw do strat 27-55. W pierwszym sezonie razem z Michaelem bilans
klasyfikowat sie juz na poziomie 38 do 44. Sezon 1987-1988, do momentu
rozgrywania meczu gwiazd, byl dla Bykéw najlepszy w historii. Ich bi-
lans wynosil 27 zwycigstw do 18 porazek. Michael zdobywat srednio 33
punktow w kazdym spotkaniu i notowal 7 asyst. W sezonie 1988-1989
Michael stat si¢ zawodnikiem najbardziej wszechstronnym w swojej ka-
rierze.

Tabela 1. Najlepsze osiagniecia Michaela Jordana na parkietach NBA

Minuty Zbiorki Bloki Przechwyty Asysty Punkty
56 18 6 10 17 69
(przeciwko (2 krotnie | (przeciwko | (przeciwko | (przeciwko | (przeciwko
Utah Jazz w karierze) Seattle New Jersey Portland Cleveland
03.02.92r) 02.12.86) 29.01.88) 24.03.89) 28.03.90)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie http://www.nba.com, z dnia 09.05.2009 r.

W potowie lata 1993 roku, w zyciu rodziny Jordandw wydarzyta
sie wielka tragedia. Na poboczu drogi numer 74 w Péinocnej Karolinie
zostal zamordowany w samochodzie, strzalem w klatke piersiowa tata
Michaela, James. Lexus 400 byt prezentem od Michaela. Oczy wszystkich
zwrocily sie na wstrzasnigtego Michaela Jeffrey’a Jordana, ktéry musiat
stawic¢ czola sytuacji, ze to gléwnie przez wielka hojnos¢ jego ojciec zo-
stal zastrzelony przez lokalnych ztodziei samochodéw. Sytuacja ta oraz
to co zdarzylo sie¢ pod koniec finatow ligi NBA, czyli oskarzenie Micha-
ela o wielo tysieczne dtugi hazardowe sprawily, ze ten najpopularniejszy
koszykarz w historii, 8 pazdziernika 1993 roku, postanowil odejs¢, skon-
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czy¢ kariere koszykarska. Michael oswiadczyl wtedy: ,Osiagnatem
szczyt i jedyna droga prowadzi w doét. Nie mam juz nic do udowodnie-
nia”. Wydaje sie jednak, ze — mimo wszystko — prawdziwym powodem
odejscia byta tragiczna $mier¢ ojca Michaela oraz roztrzasanie jego pry-
watnych problemdéw (miedzy innymi hazardu) przez media.

Opuszczajac lige Michael Jordan miat najwyzsza Srednig punktéw
w meczu w historii NBA — zdobywajac srednio 32,3 punkty. Mimo, ze
Michael postanowit zrezygnowac z koszykowki, nie mogt catkowicie
zrezygnowac ze sportu. W listopadzie 1994 klub z Chicago zorganizowat
uroczystos¢, na ktorej jego koszulka z numerem 23 powedrowata pod
dach nowej hali — United Center i numer zostat zastrzezony. Wydawato
by sig, ze to juz koniec szans na to, ze Michael wrdci do ligi, a jednak.
Przedluzajace si¢ strajki w zawodowej lidze Baseballa spowodowaly, ze
18 marca roku 1995 Michael Jordan wypowiedzial na konferencji praso-
wej lakoniczne stowa ,,I'm Back”.

Dla wigkszosci drugi powrot Michaela do NBA byt juz zbyteczny.
Tymi dwoma stabymi sezonami zepsut sobie tylko wys$mienite statysty-
ki. Michael Jordan jednak nigdy sie tym zbytnio nie przejmowat. Koszy-
kéwka byla i zawsze bedzie jego najwigekszg miloscig, jak sam kiedys$
powiedzial, zawsze kochat te gre. Tabela 2 przedstawia wszystkie waz-
niejsze dokonania, statystyki Michaela Jordana podczas gry na parkie-
tach ligi NBA, zarowno z pierwszym zespolem — Chicago Bulls, jak
i z drugim — Washington Wizards.

Nie sposdb wymieni¢ wszystkich nagrdd, tytutow oraz indywidual-
nych osiagnie¢ Michaela w karierze. Przez 15 sezonow gry w NBA Jor-
dan wielokrotnie doprowadzat zaréwno do szczescia jak i tez swoich
fandéw. Przez ten czas rozegrat ponad 1260 spotkan, podczas ktérych
notowat $rednio 30,5 punktu, 5,3 asysty oraz 6,2 zbiorki. Jednak koszy-
kéwka to gra zespotowa i tutaj trzeba wymieni¢, ze Michael Jordan zdo-
byt 6 razy tytut mistrza ligi NBA oraz 2 razy zloty medal olimpijski. Takimi
osiggnieciami moga pochwalic si¢ tylko najlepsi koszykarze w historii.
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Tabela 2 Statystyki Michaela Jordana w jego 15-letniej karierze
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1984-1985 | ChicagoBulls | 82 |51,5|17,3|84,5| 481 | 59| 534 | 6,5 | 2313|282
1985-1986 | ChicagoBulls | 18 |457|16,7| 84 [ 37 |29 | 64 |3,6 408 | 22,7
1986-1987 | ChicagoBulls | 68 |48,2 (18,2 (857 | 377 | 4,6 | 430 | 52 3041|371
1987-1988 | ChicagoBulls | 82 |53,5(13,2(84,1| 485 [ 59| 449 | 55| 2868| 35
1988-1989 | ChicagoBulls | 80 (53,8 |27,6| 85 | 650 | 8 | 652 | 8 2633 32,5
1989-1990 | ChicagoBulls | 81 (52,6 37,6 | 85 | 519 | 63| 565 [ 6,9 [ 2753|33,6
1990-1991 | ChicagoBulls | 82 |53,9|31,2 (851 | 453 [ 55| 492 | 6 2580 31,5
1991-1992 | Chicago Bulls | 80 (51,9 |27% |83,2| 489 | 6,1 | 511 | 54 | 2404 (30,1
1992-1993 | ChicagoBulls | 73 [49,5|35,2 (83,7 | 428 | 55| 522 | 6,7 | 2541|326
1994-1995 | ChicagoBulls | 17 |41,1|50% [80,1| 90 |53 | 117 | 6,9 4571269
1995-1996 | ChicagoBulls | 80 |49,5|42,7 (83,4 | 352 [ 43| 543 | 6,6 | 2491304
1996-1997 | Chicago Bulls | 80 (48,6 |37,4|833| 352 | 43| 482 |59 | 2431|296
1997-1998 | ChicagoBulls | 78 |46,5|23,8 |78,4| 283 | 3,5| 475 | 5,8 [ 2357(28,7
2001-2002 | Washington 60 |41,6(189 | 79 | 310 |52 339 | 57| 1375|229
2002-2003 | Washington 82 (44,5(29,1|821| 311 (38| 497 | 61| 1640| 20
Podsumowanie 1072 (49,7 | 32,7 | 83,5 [ 5633 | 5,3 | 6672 | 6,2 | 32292 30,1
Play-off 179 |48,7133,2|82,8 (1022 | 5,7 | 1152 | 6,4 | 5987 | 33,4
All-Star 13 |472(273| 75 | 54 | 42| 61 |47 262 (20,2
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie http://www.pl.wikipedia.org, z dnia

14.05.2009 r.
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4. Wybrane spoteczne, ekonomiczne i etyczne aspekty kariery

Nie ma chyba kraju na swiecie, gdzie nie znaliby Michaela Jordana.
Charakterystyczny wysuniety jezyk, po udanych i efektownych zagra-
niach, stat si¢ jego znakiem firmowym. Michael Jordan jest graczem ko-
chanym przez wszystkich, niezaleznie czy jest si¢ kibicem Chicago Bulls
czy tez nie. Podczas meczy wyjazdowych, w ktdrych wystepowat Jordan,
na trybunach trudno bylo znalez¢ wolne miejsce. Nawet po tym jak wro-
cit do NBA, po tym jak zrobil sobie przerwe, kibice druzyny przeciwnej
przyjeli go owacjami na stojaco.

Dla Michaela Jordana spotkania wyjazdowe nie opieraly si¢ wylacz-
nie na samym meczu. Bardzo czesto do Michaela dzwonili rodzice
w imieniu swoich kalekich, czy tez zwyczajnie chorych dzieci, dla kto-
rych Michael Jordan byt najlepszym koszykarzem $wiata, i dla ktorych
mozliwo$¢ osobistego poznania idola byloby spelnieniem marzen. Jor-
dan kiedy tylko nie trenowal zawsze starat si¢ uszczesliwi¢ swoich mto-
dych fanéw, np. kiedy po przegranym meczu z Washington Bullets, Mi-
chael nie mégt zasna¢ do godziny drugiej w nocy. Jednak wstal o 6.30,
aby zdazy¢ na umdwione spotkanie z dzie¢mi uczestniczacymi w Olim-
piadzie Specjalnej. Zaczepit go wowczas kaleki chtopiec imieniem Fred-
dy Locket, ktéry powiedzial Michaelowi, ze widzial go w telewizji jak
gra i, ze w rzeczywistosci nie jest on taki grozny. Na co Jordan odpowie-
dzial, uszczesliwiajac chtopca: , Tylko ty i ja. Jeden na jeden”.

Historia Michaela pokazuje, ze odrobina talentu i umiejetnosci, nie-
koniecznie sportowych, razem z pracowitoscig i sumiennym dazeniem
do celu, moze sta¢ si¢ w przysztosci czyms, dzieki czemu staniemy sie
ludzmi powszechnie znanymi i szanowanymi, a dla mtodych oso6b, po-
dobnie jak w przypadku Jordana, staniemy si¢ wzorem do nasladowa-
nia. Dziecinistwo Michaela wzbudza w ludziach powszechny szacunek.
To kim stat sie¢ po wstgpieniu do NBA rowniez. Jordan jest osoba, ktdra,
fatwo wptywa na ludzi. Dzigki temu Michael, kiedy jeszcze gral zawo-
dowo w koszykdéwke, zatozyl specjalng fundacje pod nazwa: , Michael
Jordan Foundation”. Fundacje takie jak ta miaty za zadanie zbiera¢ pienia-
dze na dziatalnos¢ charytatywna, gtéwnie na rzecz mtodych dzieci, po-
chodzacych z rodzin, ktére nie miaty funduszy na postanie dzieci do
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szkoly. Dzieki powstaniu ,Michael Jordan Foundation” mozna byto ufun-
dowad dwa stypendia w macierzystym uniwersytecie Jordana i w pierw-
szym roku swej dziatalnosci przekazac¢ potrzebujacym okoto 250.000 do-
larow. Ponadto Jordan zalozyl specjalna szkote , Michael Jordan Flight
School”. Jest to kilkudniowy ob6z dla uzdolnionych dzieci i mtodziezy,
ktorzy dzigki Michaelowi i reszcie wykwalifikowanej kadry moga oni
zglebiad tajniki dryblingu, rzutéw na kosz czy grania zespotowego.

Dwa lata po odejsciu Jordana z ligi NBA, zostata stworzona specjalna
fundacja pod nazwa ,NBA Cares”, ktora gtéwnie na celu ma pomagac
biednym rodzinom z dzie¢mi, polepsza¢ ich edukacje czy uswiadamiac
problem takich chordb jak HIV, AIDS, malaria. Fundacji pomagaja gra-
cze obecnie wystepujacy na parkietach NBA, jak rowniez Ci, ktérzy
przeszli juz na sportowa emeryture, miedzy innymi Michael Jordan oraz
tysiace wolontariuszy. Dzieki ich pomocy, do tej pory, udalo sie zebra¢
105 milionéw dolaréw oraz wybudowac ponad 400 miejsc, gdzie rodziny
z dzie¢mi moga mieszkad, uczy¢ sie i bawic. Dzieki fundacjom takim jak
,NBA Cares” czy , Michael Jordan Foundation” mozna pomodc wielu po-
trzebujacym osobom.

Wstepujac do NBA, Michael Jordan stwierdzil, Ze chce by¢ najlepiej
sprzedawanym graczem w lidze. Osiagnat to w ciagu dwéch pierwszych
sezonéw [Naughton 1992, s. 142], gtéwnie dzieki wspanialej grze oraz
pomocy Davida Falka — szefa firmy promotorskiej ProServ. To wtasnie
Falk jako pierwszy dostrzegl potencjat drzemiacy w Michaelu. Bardzo
czesto pomagat mu dokonywac¢ wiasciwych wyboréw w interesach.
W duzej mierze dzigki firmie ProServ, Michael podpisat kontrakt z firma
Nike. Przed zawarciem umowy z Nike, firma ta znajdowala si¢ na kra-
wedzi bankructwa. Nie potrafita wykorzysta¢ boomu zwigzanego z po-
pularnoscia aerobiku i wyraznie oddata pole na rynku sportowego obu-
wia konkurentom z Reeboka.

Wplyw Michaela Jordana na mode w $wiecie sportu byt widoczny od
samego poczatku. Gdy zaczat on gra¢ w NBA w 1984 roku, nosit szersze
i dluzsze spodenki niz inni gracze. Robil to po to, aby moc nosi¢ pod
kostiumem Bykow takze swoje szczesliwe spodenki z czasow, kiedy grat
jeszcze w PoInocnej Karolinie. Jednakze pod koniec 13 sezonu jego gry w
NBA nawet gracze nie noszacy zadnej przynoszacej szczescie bielizny
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nosili spodenki o wyraznie wigkszych rozmiarach. Dzisiaj juz wszystkie
rodzaje koszykarskich spodenek sa od 7 do 10 cali dtuzsze niz ich odpo-
wiedniki we wczesnych latach 80 [Lowe 2009, s.105].

W listopadzie 1997 roku, po podpisaniu wieloletniej umowy miedzy
Nike, a Jordanem, stworzona zostata specjalna linia ubrafi sygnowana
jednym z przydomkoéw Jordana — , Air”. , Bytem zaangazowany w pro-
jektowanie wszystkiego, co nositem na sobie od samego poczatku mej
wspolpracy z firma Nike. Moja wlasna marka to po prostu logiczna kon-
tynuacja tego procesu. Jest to dla mnie fantastyczna okazja, aby si¢ wyra-
zi¢, a takze skomunikowac z nastepnym pokoleniem graczy” [Lowe 2009, s.
142] powiedzial Michael Jordan na jednej z konferencji prasowych.

W swojej diugoletniej karierze Jordan wspotpracowat nie tylko z fir-
ma odziezowa. W 1996 roku Michael doszedl do porozumienia z firma
produkujaca kosmetyki i perfumy Bijan. Dzigki niej mogt wypuscié na
rynek seri¢ kosmetykéw dla mezczyzn firmowanych wiasnym nazwi-
skiem. Pod koniec kariery w NBA Michael Jordan byt zwigzany kontrak-
tem z wieloma przerdznymi korporacjami: Nike (ubrania), Bijan (kosme-
tyki), Coke (napoje orzezwiajace), General Meals (ptatki Wheaties), Mc
Donald’s (bary fast-food), Wilson (pitki do kosza), Upper Deck, Sara Lee
(hot dogi Ball Park), Oakley (okulary przeciwstoneczne), Quaker Oats
(napoje energetyzujace), Rayovac, CBS Sportsline (portal internetowy)
czy Worldcom.

Wplyw jaki wywarl na otoczenie Michael Jordan jest niezwykty.
Wszystko czego dotknal zamienialo si¢ w ztoto. Ludzie masowo kupo-
wali produkty, ktore byly reklamowane wizerunkiem najlepszego ko-
szykarza w historii. Najwiecej na Jordanie, jako produkcie, zyskal Jerry
Reinsdorf, gtéwny udziatowiec druzyny Chicago Bulls. Jak wyliczono,
wplyw jaki wywart Michael, podczas 13 sezonéw, na frekwencje podczas
meczy NBA wynosit okoto 166 milionow dolaréw, natomiast popyt na
produkty zwiazane z druzynami NBA wzrést z 44 milionéw dolarow
w roku przed przyjsciem Jordana do Chicago, do 1,56 miliarda dolaréw
w sezonie 1990-91 i do az 3 miliardéw dolaréw w sezonie 1995-96.

Dzieki Michaelowi Jordanowi:

e Nike zarobita 5,2 miliarda dolaréw, z czego 2,6 miliarda dolaréw
przyniosty towary zwigzane z Michaelem Jordanem;
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e sprzedano 4 miliony kaset wideo, w tym , Michael Jordan: Fly with me”
przyniosta 80 milionéw dolaréw dochodu;

e ksigzki o Jordanie przyniosty 17 milionéw dolaréw dochodu;

e 155 milionow dolaréw zarobita woda koloniska , Michael Jordan”, wy-
produkowana przez Bijon;

¢ 10 milionéw rocznie przyniosta sprzedaz meskiej bielizny firmy Hames;

e 439 miliondw dolaréw dochodu przyniost film ,Space Jam” (,Ko-
smiczny Mecz”) [Lowe 2009, s. 158].

Ponadto, tak jak wiele innych znanych sportowych staw, Michael
Jordan postanowil otworzy¢ wilasng restauracje. W firmowanej przez
niego jadlodajni w Chicago mozna zamoéwic¢ ulubiony nowojorski stek
Jordana z pieczonymi ziemniakami oraz oglada¢ mecze Bykoéw na spe-
cjalnym ekranie umieszczonym na jednej ze $cian.

Wiadomo, ze reklama nie jest jedynym zrodlem dochodéw koszyka-
rza. Jako gracz Chicago Bulls byl najlepiej zarabiajacym zawodnikiem
NBA. W sezonie 1984-1985, kiedy rozpoczynat swoja zawodowa kariere,
Michael podpisat kontrakt na siedem lat gry, za ktéry miat otrzymac
6,3 miliona dolarow, czyli okoto 900.000 dolaréw za sezon. Jednak juz po
3 sezonach renegocjowat swoj kontrakt z dziataczami Chicago na 25 mi-
lionéw dolaréw za 8 lat gry. W sezonie 1996-1997 Michael Jordan po raz
kolejny renegocjowal kontrakt. Tym razem za jeden sezon miatl otrzy-
mywac az 30,14 miliona dolaréw, co bylo najwyzszym w historii NBA
jednorocznym kontraktem. W kolejnym sezonie rekord znowu zostat
pobity i po raz kolejny przez Chicago Bulls. W swoim ostatnim sezonie ro-
zegranym w Bykach, Michael Jordan miat dosta¢ 33,14 miliona dolaréw.

Michael Jordan wycofat si¢ z gry, ale zarabia 40 milionow dolaréw za
reklamy. Dostaje wiec 178.100 dolaréw dziennie, czy pracuje czy tez nie.
Jesli $pi przez siedem godzin, zarabia kazdej nocy 52.000 dolaréw. Gdy-
by odkladal pieniadze na maksymalny 15% podatek federalny tzw.
odlozony rachunek, to jego sktadki osiagnetyby ustanowiony putap 9500
dolaréw juz 1 stycznia o godzinie 8:30 rano. W roku 2009 zarobit tyle, ile
zarobili razem wzigci wszyscy prezydenci USA za wszystkie swoje ka-
dencje [http://www jordan23.one.pl/2009/05].
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Michael Jordan jest przykladem takiego sportowca, ktory daje radosc
z gry bardzo szerokiemu gronu ludzi, przede wszystkim fanom koszy-
kéwki, ale takze osobom, ktére zamierzaja zarobié¢ na tej dyscyplinie
sportowej. Umiejetno$¢ odpowiedniego zainwestowania w miodych
sportowcow wiaze si¢ bardzo czesto z duzym ryzykiem. Jednak gdy
okazuje si¢ stuszne, trafne moze przynies¢ wielkie korzysci.

Zawodnicy pokroju Michaela Jordana, Larry’ego Birda czy Wilta
Chamberlaina zdarzaja si¢ raz na kilkadziesiat lat. Sa wirtuozami koszy-
kowki w epoce, w ktorej grali. Talent, ktéorym dysponuja jest tak ogromny,
ze spokojnie mozna by go podzieli¢ na kilku zawodnikow. Sa jedyni
w swoim rodzaju. Nikt ani nic nie jest w stanie zepsuc ich gwiazdorskiego
wizerunku. Statystyki, ktore ustanowili grajac w NBA, sa na takim pozio-
mie, ze trudno je bedzie pobi¢, badz zblizy¢ sie do nich, kolejnym pokole-
niom miodych koszykarzy. Ich blask jednak nie 1sni tylko na parkiecie ko-
szykarskim, 1Sni réwniez poza nim. Poza tym, Ze sa znakomitymi sportow-
cami, liderami swoich druzyn, to sa takze dobrymi przyjaciotmi, lubiacymi
spedza¢ wolny czas z kolegami z zespolu. Wszystko co robia jest bacznie
obserwowane i podlega ciaglej ocenie. Dla wielu sa uosobieniem czego$
magicznego, nierealnego, czego$ co bardzo ciezko jest zastapic. Jordan jest
wiasnie tego przykladem. Z jednej strony sportowiec, przez miliony ludzi
uwazany za najlepszego koszykarza globu w historii, z drugiej natomiast
przykladny ojciec tréjki dzieci. To w gtéwnej mierze przez jego magiczne
zagrania na trybunach ciezko byto znalez¢ wolne miejsce. Elektryzowat
i zaskakiwat. W kazdym meczu wykonywat zagrania, o ktérych inni mogli
tylko pomarzy¢. Po dzi$ dzien mlodzi chlopcy staraja sie go nasladowac.
Otwarta buzia z charakterystycznie wysunietym jezykiem sprawiaja, ze
moga oni cho¢ na chwile przemienic si¢ w swojego idola. Dla wielu dzieci,
roznych narodowosci, Jordan jest osoba, ktora trzeba nasladowad, z ktdra
trzeba si¢ utozsamiad. Dla nich jest on najwigkszym autorytetem.

Skromno$¢ emanujaca z osoby Jordana podczas kazdej konferengji pra-
sowej jest niezwykla. Mato jest koszykarzy na swiecie, ktorzy swoja chary-
zma, nastawieniem do zycia czy wewnetrznym spokojem mogliby si¢ z nim
poréwnywac. Michael jest graczem kultowym, zawodnikiem legenda, ktora
na dtugo zagosci w historii NBA. Mato bedzie graczy, ktorzy beda w stanie
doréwnac Jordanowi w jego imponujacych statystykach.
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6. Zakonczenie

Michael Jordan jest jednym z najbardziej dochodowych, wptywo-
wych sportowcdw w historii. Nawet teraz, kiedy nie gra zawodowo,
nadal zarabia na wlasnym wizerunku. Pozycje jaka osiagnat moze za-
wdziecza¢ talentowi, cigezkiej pracy, promocji oraz wykorzystywaniu
marketingu personalnego, dzieki czemu osiagnat status gwiazdy. Micha-
el grajac w druzynie koszykarskiej w szkole sredniej byt jak nieoszlifo-
wany diament. Zauwazony przez dziataczy druzyny z Chicago, momen-
talnie statl si¢ graczem, ktorego kochaly rzesze fandw. Potencjat jaki po-
siadal zostal wykorzystany w réznego rodzaju kampaniach reklamo-
wych, w ktorych brat udziat. Jordan brat réwniez czynny udziat w kam-
paniach charytatywnych. Swoja popularnoscia staral si¢ pomagac oso-
bom, ktére najbardziej tego potrzebowaty i nadal potrzebuja, stad tez
zachodzi potrzeba upowszechniania tego rodzaju wizerunku, ktéry nie-
sie w sobie pozytywne i pozadane reakcje spoteczne.

Marketing sportowy, personalny to nie tylko popularyzowanie osia-
gnig¢, dokonan, ale takze kreowanie okreslonych potrzeb zgodnych
z upodobaniami, preferencjami czy tez zyczeniami nas — nabywcéw,
okreslonych débr, czy doznan.
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Komunikat 1

,Marketing sportowy waznym wyzwaniem dla miast i regionéw”,
pod takim tytutem odbyta si¢ rowniez w Kotobrzegu 23 maja 2011 roku
konferencja naukowa. Jej organizatorem byto Regionalne Stowarzyszenie
Turystyczno-Uzdrowiskowe w Kotobrzegu, przy wspoétudziale Urzedu
Miasta, Polskiego Centrum SPA oraz Wydzialu Zamiejscowego Spotecz-
nej Akademii Nauk (poprzednio Spotecznej Wyzszej Szkoty Przedsie-

biorczosci i Zarzadzania) w Kotobrzegu.

Celem konferencji byta konfrontacja teorii i praktyki w zakresie réz-
nych aspektéw marketingu sportowego, a w szczegdlnosci marketingu
ustug sportowo-rekreacyjnych, udziatu sportu w budowaniu przewag
konkurencyjnych na rynkach miast i regionow, zagadnien infrastruktury
sportowej, relacji pomiedzy sportem i mediami, turystyki osob niepetno-
sprawnych oraz marketingu w karierze sportowca. Uczestnicy konferen-
qji brali udziat w sesjach panelowych, a prezentowane artykuty sa autor-
ska synteza omawianych problemow.

Dr Edward Wisniewski






Komunikat 2
Euro 2012 w Kotobrzegu

W czerwcu 2012 roku Kotobrzeg byt centrum pobytowym dunskiej
druzyny pitkarskiej podczas finatow UEFA-EURO 2012. Goscie wybrali
na swoja rezydencje Marine Hotel™ we wschodniej czesci dzielnicy
uzdrowiskowej, potozony kilkadziesigt metréw od Morza Baltyckiego.

Ten wybdr nie byl dla Dunczykéw przypadkowy: Kotobrzeg jest
oddalony od Kopenhagi tylko 355 km, niemal przez caly rok funkcjonuje
morskie polaczenie z dunska wyspa Bornholm, a do najblizszego portu
lotniczego Szczecin-Kotobrzeg jest 96 km. Trener Morten Olsen decydu-
jac sie na wybdr miejsca pobytowego brat tez pod uwage lokalny klimat:
jest on bardzo podobny do dunskiego.

Reprezentacja Danii przebywata w Kolobrzegu od 4 do 18 czerwca.
Luksusowy hotel ze wszelkimi wygodami: nowoczesnymi restauracjami,
cafeteriami, centrum odnowy biologicznej i rehabilitacyjnej po wysitku
fizycznym, wellness i spa, baseny, sauny i inne atrakcje, spetit wszelkie
oczekiwania i goscie wielokrotnie sygnalizowali, ze s bardzo zadowo-
leni z warunkéw pobytu. Do swoich grupowych meczy, ktére rozgrywa-
li na Ukrainie, przygotowywali si¢ na nowym Stadionie Miejskim im.
Sebastiana Karpiniuka oraz w hali sportowej Milenium. Kompleks spor-
towy sprostal wszelkim wymaganiom stawianym centrum pobytowym
przez UEFA. Wedtug licznych opinii jest on jednym z najnowocze$niej-
szych na polskim wybrzezu. Na stadionie pitkarze odbywali otwarte dla
publicznosci i zamknigte treningi. Treningi otwarte cieszyty sie duzym
zainteresowaniem publicznosci i odbywaly si¢ przy pelnych trybunach
(ok. 4 tysiace widzéw). Specjalnie przygotowana murawa o najwyzszym
Swiatowym standardzie sprawiala, ze zawodnicy mieli luksusowe wa-
runki treningu. Wraz z 40-osobowgq ekipa sportowa do Kotobrzegu
przybyto ok. 100 oséb obstugi medialnej z Danii. Zamieszkali oni w Sand
Hotelu™.



248 Komunikat

Druzyna dunska pomimo, iz grata swoje mecze w bardzo trudnej
grupie (B) zaskakiwata dobra gra. Najpierw 9 czerwca w Charkowie nie-
spodziewanie pokonata faworyzowana Holandie 1:0, potem 13 czerwca
w Lwowie po dramatycznym meczu ulegta Portugalii 2:3, aby 17 czerw-
ca tez w Lwowie przegra¢ po dobrej grze z silnymi Niemcami 1:2. Koto-
brzezanie sympatyzowali Duniczykom, a kazdy trening z publicznoscia
rozpoczynat si¢ od owagji.

Wedlug obserwatorow UEFA i opinii niezaleznych miasto-rezydent
zdalo egzamin organizacyjny: goscie spotykali sie wszedzie z goscinno-
Scia, zyczliwoscia i wielkim zainteresowaniem. Miasto podczas EURO
2012 byto odswietnie udekorowane: 400 plakatow, 100 flag, 40 winderow
i 16 city lightéw oraz wszechobecne, obok polskich, flagi dunskie spra-
wialy niezapomniane wrazenie. Bezpieczenstwa strzegly dodatkowe
positki policyjne, a szpital zapewnial opieke medyczng. Dwie ,strefy
kibica” byly miejscem wspdlnego ogladania meczy podczas catego tur-
nieju. Kotobrzeg zyskat z EURO 2012 wiele warto$ci promocyjnych,
a w szczegdlnosci:

> wielokrotne przekazy w ogolnopolskich mediach: TV, prasa central-
na i lokalna;
» 34 godzinne audycje i relacje o Kotobrzegu i pobycie druzyny

w mediach dunskich;

» duze uznanie za goscinno$¢ i bardzo dobra opini¢ o walorach miasta,

» profesjonalng murawe boiskowa wraz z urzadzeniami konserwacyj-
nymi;

» potengjalnych turystéw i kuracjuszy, ktdrych nalezy spodziewac si¢

w najblizszej przysztosci.

Podczas oficjalnego spotkania u Prezydenta Bronistawa Komorow-
skiego w dniu 2 lipca 2012, ktére bylo podsumowaniem UEFA-EURO
2012, wladze samorzadowe Kolobrzegu odebraly wyrazy uznania za
sprawne wywiazanie si¢ z zadania.

Edward Wisniewski





