Streszczenie: Sportowy wizerunek to element funkcjonowania sportu, do tej pory kojarzony
gtdownie ze sportowcem, cztowiekiem. Sportowy wizerunek miasta to pojecie nowe, ktore
zaczyna bardzo silnie oddziatywaé¢ w swiadomosci wielu marketingowcéw. Miasto Krakdéw
wykorzystuje i $wiadomie zarzgdza swoim wizerunkiem sportowym, zyskujgc przy tym
przewage konkurencyjng nad innymi miastami w Polsce. Udowodniono, ze realizuje wtasng
polityke wizerunkowg poprzez wielos¢ dziatan marketingowych, ale takze przez inwestycje,
organizacje imprez czy innowacyjne koncepcje wizerunkowe — w celu rozwoju sportowego
wizerunku Miasta. Krakow wyrdznia sie tym, ze konsekwentnie buduje wtasng marke miasta-
organizatora najwiekszych wydarzen sportowych w Polsce. Wykazano, ze Krakdéw m.in. dzieki
swojej unikalnosci oraz narzedziom marketingowego zarzgdzania sportem moze roscic¢ sobie
prawo do postugiwania sie sportowym wizerunkiem miasta.

Stowa kluczowe: marketing sportowy, sportowy wizerunek, Miasto Krakdéw, marketing
terytorialny, promocja przez sport, marka

Wstep

Pojecie sportowego wizerunku staje sie coraz bardziej popularne. Przestato by¢ terminem
typowo elitarnym w kregach naukowcéw, marketingowcdw czy zapalonych dziataczy
sportowych. Stato sie standardowym elementem funkcjonowania sportu, ktérym coraz
chetniej postugujg sie media, opisujgc wydarzenia sportowe. Niemniej jednak sportowy
wizerunek nadal kojarzony jest gtéwnie ze sportowcem, postacig, cztowiekiem, co nie do
konca jest trafne, poniewaz istnieje juz sportowy wizerunek miejsca—miasta. Sportowy
wizerunek miasta zaczyna funkcjonowac i wdziera sie bardzo silnie w $wiadomos¢ wielu
marketingowcdédw. Nie jest to jeszcze termin, ktdrym chetnie postugujg sie naukowcy, ale
wszyscy dostrzegajg trend i koniecznos¢ badan nad tym rodzajem sportowego wizerunku.

Sportowy wizerunek miasta to koncepcja z dziedziny zarzadzania i marketingu.
Charakteryzuje sie $Swiadomym zarzgdzaniem witasnym wizerunkiem w obszarze sportu
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poprzez wykorzystanie narzedzi marketingowych i PR. Sportowy wizerunek miasta to efekt
strategii dziatania w ramach marketingu terytorialnego i sportowego. Ten rodzaj wizerunku
miejsca wptywa nie tylko na rozwdj bazy i oferty sportowej danego miasta. W wymiarze
gospodarczym przycigga nowych inwestordw, sponsorédw do regionu. Dodatkowo wptywa
takze na pozytywne postrzeganie miasta i tym samym oddziatuje i przycigga kibicéw,
turystow. Na sportowy wizerunek miasta sktadajg sie: konkretne dziatania oraz efekt tych
strategii i plandw, ktdre skutkujg pewng konstrukcjg wyobrazen odbiorcéw o danym miejscu
pod katem jego oferty sportowe;j.

Celem niniejszej pracy jest udowodnienie, ze Miasto Krakdéw, wyjgtkowo silne pod wzgledem
sportowym, posiada swdj unikalny sportowy wizerunek, ktéorym dodatkowo $wiadomie
i odpowiedzialnie zarzadza.

Jako studium przypadku i rozwazan na temat funkcjonowania koncepcji sportowego
wizerunku miejsca wybrano Miasto Krakéw, poniewaz do tej pory nie zanalizowano tak
szeroko Krakowa jako miasta sportu pod katem jego wizerunku. Dodatkowo Krakéw na tle
innych miast w Polsce jest dogodnym miejscem do badania zaleznosci pomiedzy
marketingiem terytorialnym, sportowym, turystycznym, spotecznym a sitg wizerunku
i oddziatywania marki. To Krakdw w ostatnich latach byt najczesciej Miastem-Gospodarzem
lub Miastem-Partnerem wielu wydarzen sportowych o randze miedzynarodowej. Ponadto
Krakéw zostat wybrany w celu zaprezentowania spotecznego wymiaru sportu (po pierwsze:
rola miasta w rozwoju sportu lokalnego oraz po drugie: moc oddziatywania sportu w miescie
na kibicéw, turystow).

Praca sktada sie z trzech czesci zasadniczych. W pierwszej czesci zatytutowanej ,,Marka
Miasta Krakowa” przedstawiono teoretyczne zasady budowy marki w ujeciu marketingu
terytorialnego. Ponadto w celu petnego przedstawienia obrazu i pozycji Krakowa zostaty
zaprezentowane przyktady badan wizerunku i marki Miasta Krakowa.

»Sport w budowie wizerunku miejsca” to temat drugiej czesci wprowadzajacej pojecie
sportowego wizerunku i wizerunku miejsca. Rozdziat odpowiada na pytania o rdznice
pomiedzy sportem jako elementem budowania wizerunku miasta a sportowym
wizerunkiem miasta.

Trzecia cze$¢ to ,Sportowy wizerunek Miasta Krakowa”. Gtéwng i zasadniczg rolg tego
rozdziatu pracy jest przedstawienie elementdw przewagi konkurencyjnej Krakowa w sporcie,
ktore bezposrednio wptywajag na rozwdj sportowego wizerunku miasta. Dodatkowo
przedstawiono tutaj efekty dziatan wizerunkowych miasta w postaci wartosci ekwiwalentu
reklamowego imprez sportowych.

W czesci podsumowujacej przedstawiono wnioski i zaprezentowano, w jaki sposdb sportowy
wizerunek miasta Krakowa oddziatuje na komunikacje z otoczeniem.
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Marka Miasta Krakowa

Przygladajac sie powigzaniom pomiedzy marketingiem terytorialnym a marketingiem
sportowym, nalezy przyzna¢, ze stanowig one ciekawy przyktad wykorzystywania potencjatu
réznych dyscyplin w budowaniu miejskiego image [Smura 2012].

Rozwazajgc pojecie marketingu terytorialnego, zwanego takze marketingiem miejsca, trzeba
pamietaé, ze o specyfice i odmiennosci tego rodzaju marketingu decyduje zrddto
oferowanych korzysci, czyli zwigzane bezposrednio z ,miejscem”, a doktadniej -
z okres$lonymi cechami jednostek przestrzenno-administracyjnych o réznym zakresie
obszarowym. ldac dalej, marketing terytorialny mozna zdefiniowad jako rynkowg koncepcje
zarzgdzania jednostkami — mieszkaricami i gosémi [Szromnik 2011]. Wobec tego dziatania
w ramach marketingu terytorialnego majg na celu rozpoznanie potrzeb swoich odbiorcéw,
nastepnie skonstruowanie oferty osadzonej w miejscu, ktéra zapewni realizacje tych
pragnien przy maksymalnym zaprezentowaniu wtasnych zasobdw.

W tym miejscu warto przytoczy¢ definicje E. Avrahama i E. Kettera [2008], ktdéra wskazuje, ze
najbardziej odpowiednim miejscem dla marketingu terytorialnego jest ,przedsiebiorstwo
spoteczno-publiczne” (civic boosterism). Nadal jednak ten wymiar marketingu miejsca jest
wspierany przez dwa inne rodzaje marketingu, czyli marketing turystycznej destynacji, ktéry
z kolei jest oparty na marketingu ustug.

Z kolei M. Kavaratzis [2004] twierdzi, ze to ksztattowanie wizerunku jest jednym
z najistotniejszych elementéw marketingu terytorialnego, a jego przedmiotem nie jest
miasto w sensie fizycznym, ale jego wizerunek. Zwraca takze uwage, ze w marketingu mix
miasta kluczowg role odgrywa wizerunek miejsca — jego formutowanie i komunikowanie.

Jednym z elementdéw rozwijajgcych idee marketingu miejsca, jest wykorzystanie wtasnych
waloréw, wartosci. Mowa tutaj o atrybutach funkcjonalnych i psychologicznych. Atrybuty
funkcjonalne mogg obejmowaé m.in. poziom cen, baze hotelowg czy walory kulturowe,
a atrybuty psychologiczne odwotujg sie do klimatu miasta, jego goscinnosci,
otwartosci [Glinska 2011].

Krakéw wypetniajgc zatozenia budowania marki oraz utrwalania wizerunku ogdlnego
w ujeciu marketingu terytorialnego, stosuje kilka elementéw strategicznych w kampaniach
promocyjnych, informacyjnych i reklamowych:

e wykorzystuje atrybuty funkcjonalne — informacje o atrakcjach turystycznych,
miejscach, atrakcjach kulturalnych etc. (projekty Krakowskiego Biura Festiwalowego);

e wykorzystuje atrybuty psychologiczne — dostepnos$¢ ustug, bezpieczenstwo, poziom
jakosci ustug, unikalno$é, etc. Hasta typu: ,Gwarancja dobrej zabawy” (projekty
Urzedu Miasta Krakowa);

e pozycjonowanie marki, jakg jest Krakéw przez stworzenie unikalnego komunikatu dla
odbiorcéw, ktérym jest wizerunek miasta zabytkdw, atrakcji turystycznej i wielu
sportéw;
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e odwotanie sie do emocji, ktére determinujg skojarzenie z marka i miejscem, np.
kampania , Krakéw Love”;

e Unique Selling Proposition — Krakdéw przeprowadzit juz kilka istotnych kampanii
reklamowych z punktu widzenia wizerunku miejsca, w ktdérych najwazniejsze jest
miejsce, w ktérym dane wydarzenie sie odbywa. Byty takze kampanie zachecajace do
samego odwiedzenia Krakowa, jak np. ,Krakéw — tutaj kazdy weekend przechodzi do
historii”;

o System ldentyfikacji Wizualnej - Krakéw stworzyt wtasny system, ktéry stat sie bardzo
charakterystyczny dla miasta i wyrazat swiadomos$é potrzeby budowania marki —
kolorowy skréot KRK. Obecnie ,manual” miasta zostat zaktualizowany i wyraza catosé¢
nazwy Krakéw| umieszczany standardowo w lewym gérnym rogu projektéw
graficznych (rysunek 4.1 oraz 4.2).

Rysunek 4.1. Przyktad uzycia Systemu Identyfikacji Wizualnej w Krakowie w poprzednich
latach
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Zrédto: Materialy Zarzadu Infrastruktury Sportowej w Krakowie.
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Rysunek 4.2. Przyktad uzycia Systemu Identyfikacji Wizualnej w Krakowie — wersja
obowigzujgca od marca 2016 roku
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Zrédto: Materiaty Zarzadu Infrastruktury Sportowej w Krakowie.

Przedstawiajgc marke Miasta Krakowa, nalezy przyjrzec¢ sie pozycji, jakg Miasto zajmuje
w zestawieniach i badaniach pod wzgledem oddziatywania marki i sity wizerunku.

Wedtug analiz przeprowadzonych przez The Saffron European City Brand Barometer,
w ktorych zbadano site marki 72 miast europejskich, Krakéw zajmuje 18 lokate. Plasujac sie
razem z miastami takimi jak Walencja oraz Genewa i uzyskujgc 63 punkty, jest jednoczesnie
najwyzej sklasyfikowanym miastem z Polski. Kolejny Wroctaw uzyskat 61 punktéw,
Warszawa 52, Poznan oraz tddz 48, a Gdarnsk 39 [Hildreth 2008]. Oznacza to, ze Krakdw
moze poszczyci¢ sie najlepszg polska marka miejska. Trzeba jednak pamietaé, ze polskie
miasta zaczety aktywnie komunikowaé¢ swoje zalety i walory o kilka dekad pdzniej niz inne
europejskie miasta, co wptyneto na ich stabszg rozpoznawalnos$é [Mikotajczyk 2010].

Kolejnym przyktadem wysokiej pozycji wizerunku Krakowa jest badanie przeprowadzone
przez TNS OBOP w 2003 roku, w ktérym zapytano respondentdéw o to, ktére polskie miasto
jest tak atrakcyjne, ze mogtoby sie sta¢ wizytéwka Polski na Swiecie. Az 44% osdb wskazato
na Krakéw, deklasujac przy tym pozostate miasta, m.in. Warszawe, ktéra uzyskata 23%,
a Poznan, Wroctaw, Gdansk po 6% [TNS OBOP 2003]. Tym samym Krakow jest niewatpliwie
liderem atrakcyjnosci w oczach Polakdéw.

»Raporty na temat wielkich miast Polski” to zestawienie z 2011 roku opracowane przez PwC
Polska.  Przedstawiono w  nich  ,sylwetki” 11 miast, ktére przebadano
i zanalizowano droge ich rozwoju. W tych dokumentach dokonano analizy miast pod
wzgledem 7 kapitatéow: finanse, inwestycje, instytucje, ludzie, infrastruktura, jako$é zycia,
wizerunek. Przygladajac sie kapitatowi wizerunku (ktérego miarg byto to, w jaki sposéb
miasto jest postrzegane — zardwno przez mieszkancéw, jak osoby z zewnatrz) w raporcie dla
Krakowa stwierdzono, ze biorgc $redni poziom tego kapitatu w zakresie ogdlnego wizerunku
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dla 11 miast, ktéry jest rowny 100, kapitat wizerunku dla Krakowa osigga najwyzszy poziom
posrdéd badanych miast, bo az 248,4 [PwC 2011].

W 2015 roku PwC Polska wydato z kolei ,,Raport o polskich metropoliach”. Réwniez tutaj
Krakow pokazat dalszy wzrost sity wtasnego wizerunku i osiggnat najwyzszy poziom Kapitatu
Kultury i Wizerunku, poniewaz przy srednim poziomie dla 12 badanych miast réwnym 100,
ten kapitat dla Krakowa wynosi 172,9 [PwC 2015].

Wizerunek Miasta Krakowa to niewatpliwa sita, ktérg miasto wykorzystuje na rdznych
polach, zaréwno w dziedzinie kultury, turystyki, ale takze sportu. Krakdw stat sie marka
rozpoznawalng w kraju i na swiecie. Oddziatuje i przycigga dzieki dziataniom zmierzajgcym
do dalszej poprawy swojego wizerunku.

Wyijasniajac tozsamos¢ sportowej marki Miasta Krakowa, mozna postuzy¢ sie ,Modelem 3i”
stworzonym przez Kotlera, Kartajaya i Setiawana (rysunek 4.3). Model ten przedstawiony
w formie trdjkata, prezentujgcy sposéb skutecznej budowy marki, sktada sie z 3i, czyli:
identity (tozsamo$¢ marki), integrity (uczciwos$¢ marki), image (wizerunek marki). Elementy
te poprzez odpowiednig strategie wyrdznienia produktu/ustugi, pozycjonowanie oraz
poprzez samg marke decyduja o dziataniu  produktu/ustugi i satysfakcji
odbiorcy [Kotler 2010].

Rysunek 4.3. Model 3i marki na przyktadzie sportowej marki Miasta Krakowa
UCZCIWOSE MARKI

Zrédto: Kotler, Kartajaya i Setiawan [2010, s. 54].
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W tworzeniu tozsamosci marki wazne jest jej pozycjonowanie w umystach odbiorcéw. Musi
by¢ niepowtarzalne i odnosié¢ sie do realnych potrzeb i pragnied. W przypadku Krakowa
wskazano w tym zakresie: tradycje, bezpieczernstwo, dbatos¢ o miasto. Uczciwo$¢ marki
w modelu polega na spetnieniu tego, co zostatlo ,obiecane” w pozycjonowaniu
i wyrdznieniu. Wizerunek marki ma za zadanie zdoby¢ uczucia, a warto$¢ marki ogdlnie
powinna spetnia¢ potrzeby i pragnienia odbiorcow. Model ten pokazuje, ze strategia
tozsamosci marki (ktérg takze realizuje w swoich dziataniach sportowe Miasto Krakow)
celuje w umysty i dusze odbiorcéw, aby poruszy¢ ich serca. W modelu chodzi o ,,doktadne
zdefiniowanie swojej unikatowej tozsamosci i wzmocnienie jej autentyczng uczciwoscig,
ktéra buduje silny wizerunek” [Kotler 2010].

Analizujgc powyzszy model pod katem marki sportowego Krakowa, nalezy wskaza¢, ze
Krakdw realizuje strategie rozwoju tozsamosci marki wieloptaszczyznowo. Wskazane
powyzej aktywnosci sg jedynie przyktadami. Istnieje wiele elementéw $wiadczgcych
o wyroéznieniu Krakowa na tle innych miast pod katem aktywnosci sportowej. Na potrzeby
omowienia zasad funkcjonowania powyzszego modelu postuzono sie przyktadem
dziatalnosci Krakowa przy organizacji imprez sportowych. Zgodnie z S. Bosiackim [2015]
,kraje, miasta coraz czesciej starajg sie wykorzysta¢ rdéznorodne wydarzenia sportowe
(zwtaszcza o randze miedzynarodowej) do kreowania pozytywnego wizerunku danego
obszaru (kraju, miasta) i w konsekwencji przyciggania inwestorow pozwalajacych na
aktywizacje gospodarki (lokalnej, regionalnej czy krajowej). Nie dziwig zatem bardzo
intensywne zabiegi krajéw i miast o organizacje wielkich miedzynarodowych
wydarzen sportowych”.

Sport w budowie wizerunku miejsca

Wizerunek jako pojecie funkcjonuje zaréwno w ekonomii, jak i w prawie. Polski
ustawodawca postuguje sie tym terminem w art. 23 Kodeksu cywilnego, wymieniajgc
wizerunek jako jedno z przyktadowych débr osobistych oséb fizycznych (Kodeks Cywilny).
Znana jest tez terminologia wizerunku w ustawie o sporcie. W tym przypadku mowa jest
o zasadach udostepniania oraz rozpowszechniania wizerunku sportowca reprezentacji kraju
lub kadry olimpijskiej (Ustawa o sporcie). Podobnie sytuacja wyglada w klubach, np.
pitkarskich, gdzie zazwyczaj podpisywana jest osobna umowa (lub jest to ujete w tresci
umowy gtéwnej) dotyczaca zasad korzystania przez klub z wizerunku pitkarza [Buczak 2015]
(por. rozdziat 5).

Mowa o wizerunku w polskim ustawodawstwie — zgodnie z nimi prawo do wizerunku (w tym
takze do sportowego wizerunku) posiadajg osoby fizyczne. Zatem teoretycznie
miasto/miejsce nie posiada prawa do wizerunku. Uczeni, znawcy jeszcze wzbraniajg sie
przed oficjalnym ogtoszeniem takiego terminu, jakim jest prawo do sportowego wizerunku
miasta. Do tej pory sportowy wizerunek byt niejako zarezerwowany dla sportowca,
cztowieka, ktérego mozina wykreowac tak, aby sam stat sie marka. Ale rzeczywistosé
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i wspotczesne trendy pokazujg, ze miasta dzieki marketingowi spotecznemu oraz
marketingowi miejsca — zdobywajg wtasny sportowy wizerunek. Ustawodawca polskiego
kodeksu cywilnego nie przewidziat takiego zjawiska, jakim jest sportowy wizerunek
miasta/miejsca. Dlatego konieczne sg dalsze badania skutkujgce nie tylko prawidtowym
nazewnictwem, ale takze dajgce miastom prawa do postugiwania sie tytutem sportowego
wizerunku, a co za tym idzie, dajgce prawo do ochrony tego wizerunku konkretnym
miejskim instytucjom.

Omawiajac sportowy wizerunek miasta, nalezy wyjasni¢ takze pojecie wizerunku miejsca.
Definicji tego terminu jest bardzo wiele. Philip Kotler twierdzi, iz wizerunek miejsca jest
,Suma wierzen, idei i wrazen, ktére ludzie odnoszg do danego miejsca” [Kotler 1993]. Idac
dalej, zgodnie z ujeciem Kotlera mozna wyrdznic¢ cztery rodzaje strategii marketingowych
w odniesieniu do terytorium: wizerunku, atrakcji, infrastruktury, ludzi [Glinska 2011]. Miasto
Krakéw realizuje kazdg z powyzszych strategii w zaleznosci od obszaru dziatania.

Z kolei wedle Stefana Bosiackiego i Joanny Sniadek [2011] wizerunek jest sposobem
postrzegania jednostki terytorialnej, opinig o niej, jej wyobrazeniem w $wiadomosci
mieszkancéw, potencjalnych inwestoréw oraz turystéw.

Niewatpliwie wzrost zainteresowania ksztattowaniem pozytywnego wizerunku ze strony
wiladz jest spowodowany korzysciami, jakie moze éw wizerunek przyniesé: wptywa na
rozpoznawalnos¢ miasta, przyczynia sie do wiekszego zainteresowania tym miejscem
i buduje zaufanie do tychze wtadz. Podsumowujac te rozwazania, ,,wizerunek miasta jest
mentalnym odbiciem rzeczywistosci postrzeganej przez jednostke”, na co wptywajg czynniki
takie jak: charakterystyka miejsca, jego cechy, dziatanie i opinie innych, zrédta informacji
o0 miejscu [Dudek-Marnkowska 2011].

Aby zaczg¢ mowic o sportowym wizerunku miasta jako pojeciu, trzeba mie¢ na uwadze cechy
sportu, ktére wptywajg na budowanie silnych relacji. S3 to m.in.: uniwersalnos¢, prostota
przekazu, emocje, medialno$é, wieloptaszczyznowos¢ odbioru i uczestnictwa, egalitaryzm,
naturalna obecno$¢ reklamy, miedzynarodowy zasieg oddziatywania, prostota skojarzenia
potegujaca efekt kreowania wizerunku [Matecki 2010].

Znajomosc i umiejetnos¢ wykorzystania powyzszych cech sportu, a tym samym lokowanie
sportu w strategiach miast, takze pod katem wizerunku miejsca przektada sie na
przyktadowe korzysci, takie jak: kreowanie/rewitalizacja wizerunku, budowanie relacji
z partnerem, aktywizacja gospodarcza, rozwdj infrastruktury, przycigganie kapitatu
[Matecki 2010].

Przechodzac do analizy funkcjonowania sportowego wizerunku miasta, konieczne jest
wyjasnienie pojecia i réznic pomiedzy dwoma zjawiskami i rodzajami strategii zarzgdzania,
zgodnie z ktérymi promuja sie i dziatajg polskie miasta.

Gtéwnym podejsciem, jakie prezentuje zdecydowana wiekszos¢ gmin, to wykorzystanie

sportu jako elementu budowania wizerunku miasta. Mimo ze miasta w Polsce
dostrzegajg konieczno$¢ wprowadzania zmian i widzg potencjat w sporcie, to nadal jednak
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pozostajg przy zdaniu, ze sport jest elementem ogdlnej strategii promocji miasta a nie
strategig sama w sobie.

Idea wykorzystania sportu w strategii wizerunkowej miasta polega na okresleniu potrzeb
i wymagan rynkéw docelowych oraz dostarczeniu pozadanego zadowolenia mieszkaricom
w sposOb bardziej efektywny i wydajny niz konkurencja, przy jednoczesnym zachowaniu lub
podnoszeniu dobrobytu konsumenta i dobra ogdlnospotecznego [Matecki 2006]. W tej
koncepcji sport jest elementem ogdlnej strategii i nie funkcjonuje jako wyodrebniony
i samodzielny obszar, nie ,zarabia” na siebie i tym samym nie posiada wymiaru
komercyjnego. Mimo ze wtadze miast zauwazajg mozliwosci w sporcie, to nie decydujg sie
na jego potratowanie jako sektora gospodarki, bezposrednio wptywajgcego na rozwdj
regionu, np. poprzez inwestycje sportowe.

Natomiast sportowy wizerunek miasta to strategia zarzgdzania wizerunkiem tylko niektérych
miast, a ktérg doskonale prezentuje Miasto Krakdw. To etap wyzszy od wykorzystania sportu
w ogdlnej promocji miejsca. To idea, zgodnie z ktérg miasto nie tylko bada zapotrzebowanie
na sport i odpowiada na nie, ale aktywnie wspdtkreuje ten obszar oraz wykorzystuje
potencjat sportu, tworzac jedng lub kilka marek sportowych. W tym celu jednostka
terytorialna Swiadomie postuguje sie takimi narzedziami marketingu, jak np. sponsoring
sportowy (miasto-organizator wydarzen sportowych oferuje konkretne korzysci sponsorowi
za jego wktad w impreze) — Tabela 4.1.

Tabela 4.1. Koncepcje wykorzystania sportu w budowie wizerunku miasta

Koncepcja wykorzystania sportu jako Sportowy wizerunek miasta
elementu budowy wizerunku miasta
Emocje, dynamizm Emocje, dynamizm
Element kampanii promocyjnej miasta Wazna czes$¢ strategii miasta lub tworzona
odrebnie tylko dla tego obszaru
Nie jest najwazniejszym czynnikiem Jeden z gtéwnych, obok np. kultury, czynnik
wptywajgcym na funkcjonowanie miasta wptywajgcy na zycie obywateli miasta
Wykorzystanie sportu do poprawy Promocja samego sportowego wizerunku
wizerunku miasta

Zrédto: Opracowanie whasne.

Sport we wspodtczesnym Swiecie staje sie nie tylko przemystem, ale takze wiodacg
dziatalnoscig kulturalng. ,,Miasta coraz usilniej starajg sie wykorzysta¢ réznorodne sportowe
imprezy i wydarzenia do kreowania, zmiany lub odswiezenia swojego wizerunku,
jego promocji, a przede wszystkim dla potrzeb aktywizacji lokalnej gospodarki”
[Bosiacki i Sniadek 2012].

Nalezy jednak pamietaé, ze w naszej rodzimej rzeczywistosci nadal niewiele miast
wykorzystuje sport jako narzedzie do promocji wtasnej lub nawet do budowania wtasnego
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wizerunku. Jeszcze do niedawna niektére miasta w ogdle nie dostrzegaty sity, jakg posiada
sport w oddziatywaniu na ich wewnetrzng rzeczywistosc (np. na gospodarke lokalng).

Sportowy wizerunek Miasta Krakowa

W dzisiejszym miejskim, ekonomicznym klimacie, w ktérym zapewnienie atrakcji dla
konsumentow staje sie czyms koniecznym, nie jest niczym zaskakujgcym, ze miasta prébujg
sie rozwijaé i konkurowac¢ w tworzeniu imponujacych inwestycji czy organizacji wydarzen
sportowych w celu wykorzystania rosngcego sportowego rynku turystycznego [Smith 2001].

Krakéw nie jest jedynym miastem, ktére wykorzystuje sport do kreowania wtasnego
wizerunku. Okazuje sie, ze S. Reiss w swojej publikacji przedstawit Los Angeles jako miasto,
ktore juz w pierwszej potowie XX wieku wdrozyto strategie kreowania wizerunku opartg na
sporcie [por. Smith 2001].

Na naszym rodzimym polu Krakdéw jest przyktadem miejsca $wiadomie wykorzystujgcego
wilasny wizerunek sportowy do celéw promocyjnych. Posiada takze wiele elementéw
Swiadczacych o jego przewadze konkurencyjnej wzgledem innych miast i wptywajgcych
bezposrednio na rozwdj tego sportowego wizerunku.

Omawiajac strategie Miasta Krakowa w dziedzinie sportu, nalezy zwrdéci¢ uwage na Program
Rozwoju Sportu. Przewidziany jest na lata 2016-2019 i ,okresla kierunki realizacji przez
wiadze samorzgdowe gtdéwnego zatozenia: sport stuzy¢ ma powszechnemu rozwojowi
spoteczenstwa poprzez zachowanie sprawnosci fizycznej i zdrowia, zagospodarowaniu czasu
wolnego, szczegdlnie dzieci i mtodziezy. Dziatalnos$¢ ta ma by¢ podstawg budowy wizerunku
Krakowa jako osrodka sportu” [Uchwata nr XXX1/525/15 Rady Miasta Krakowal.

Wzmocnienie wizerunku Krakowa jako waznego polskiego centrum sportu bedace celem
szczegbétowym Priorytetu Il owego Programu bedzie realizowane przez nastepujgce
zadania [Uchwata nr XXXI/525/15 Rady Miasta]:

e prowadzenie tematycznego portalu internetowego,

e rozpoznawalne logo i hasto promujgce Krakéw jako miasto sportu,
e sport jako produkt turystyczny,

e promocja Krakowa ,,Ambasadorzy krakowskiego sportu”.

Przytoczona strategia obejmuje najblizsze lata. Jednakze Krakdéw juz dysponuje wiasnym
sportowym wizerunkiem, wypracowat go dzieki dziataniom ostatnich kilku lat. Mowa tutaj
nie tylko o dotychczasowych Programach Rozwoju Sportu, ale przede wszystkim
o strategiach z zakresu zintegrowanej komunikacji marketingowej czy marketingu
terytorialnego i sportowego. Wszystkie te dziatania zaowocowaty wypracowaniem modelu
funkcjonowania sportu w Krakowie, dzieki ktérym zyskat przewage konkurencyjng nad
innymi miastami w Polsce. Elementy tego modelu tym samym bezposrednio oddziatujg na
sportowy wizerunek tego miasta.
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Rysunek 4.4. Elementy przewagi konkurencyjnej Krakowa w sporcie

* 7arzad Infrastruktury Sportowej w Krakowie
* Innowacyjne projekty jak PPP czy KRS

* LJSP
-
* Imprezy o randze miedzynarodowej
Krakow - * Wazne imprezy lokalne
organizator oy
"
* TAURON Arena Krakow
* Infrastruktura w dzielnicach
A
'
* Uwzgledniajgce marketing miejsca
i * Marka - branding
wizerunku -

Zrédto: Opracowanie whasne.

Unikalno$¢: Zarzad Infrastruktury Sportowej w Krakowie

Pierwszym zagadnieniem z zakresu unikalno$ci Miasta Krakowa jest powotanie Zarzgdu
Infrastruktury Sportowej w Krakowie (ZIS) jako pierwszej tego typu jednostki
w Polsce skupiajacej w ramach swojej dziatalnosci szeroki zakres kompetencji w niemal
wszystkich obszarach sportu w zakresie statutowych obowigzkéw Gminy Miejskiej Krakow
(GMK). ZIS powstat 1 stycznia 2009 roku jako samodzielna jednostka organizacyjna GMK,
posiadajgca wyodrebniony budzet.

Od czasu powotania Zarzadu Infrastruktury Sportowej w Krakowie, Gmina Miejska Krakdéw
otrzymata wiele nagrdéd i wyrdznien zwigzanych z dziatalnoscig Jednostki. ZIS poprzez
podmioty zewnetrzne realizuje, organizuje i prowadzi zadania zwigzane z [www1]:

o realizacja zadan miasta w zakresie kultury fizycznej w sposdb zapewniajacy
efektywne wykorzystanie powierzonego mienia,

e zarzadzaniem i gospodarowaniem obiektami i urzagdzeniami sportowo-rekreacyjnymi
oraz terenami sportowo-rekreacyjnymi bedgcymi wtasnoscig Gminy Miejskiej
Krakow,

o ceksploatacjg i konserwacjg istniejgcej bazy sportowej, rekreacyjnej oraz jej
rozbudowg,

e innymi zadaniami natozonymi przez miasto, jezeli jest to niezbedne dla zaspokojenia
potrzeb ludnosci oraz innych jednostek organizacyjnych Gminy Miejskiej Krakow,
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e tworzeniem warunkdw dostepnosci bazy sportowo-rekreacyjnej oraz uczestnictwa
w zyciu sportowo-rekreacyjnym ze szczegdlnym uwzglednieniem dzieci i mtodziezy
szkolnej oraz oséb niepetnosprawnych,

e organizacjag imprez sportowych, rekreacyjnych, zawodéw edukacyjnych, imprez
sportowo-rekreacyjnych

e ksztattowaniem pozytywnego modelu spedzania czasu wolnego, propagowaniem
zdrowego stylu zycia sprzyjajacego harmonijnemu rozwojowi dzieci i mtodziezy oraz
podnoszeniu sprawnosci fizycznej — rozwijanie zamitowania do uprawiania sportu
i rekreacji.

Dodatkowo ZIS zgodnie z Programem Rozwoju Sportu w Krakowie na lata 2016-2019 jest
odpowiedzialny za opracowywanie i wdrazanie planéw promocji oraz tworzenia wizerunku
Miasta w obszarze sportu [Uchwata nr XXX1/525/15 Rady Miasta Krakowal.

Unikalno$¢: Innowacyjne projekty

Partnerstwo  publiczno-prywatne  (PPP) to  wspodtpraca  sektora  publicznego
i prywatnego, majaca na celu realizacje przedsiewzie¢ lub $wiadczenie ustug tradycyjnie
dostarczanych przez sektor publiczny. Wspdtpraca ta opiera sie na zatozeniu, ze kazda ze
stron jest w stanie wywigzaé sie z wtasnych, powierzonych jej zadah sprawniej niz
druga strona [www?2].

,PPP — nowe perspektywy” to projekt zaktadajacy przeprowadzenie w latach 2011-2012
réoznorodnych i wzajemnie uzupetniajgcych sie dziatan majacych na celu poprawe
atrakcyjnosci inwestycyjnej oraz konkurencyjnosci Matopolski i Krakowa. Zakres tematyczny
projektu, ktérego realizatorem jest Zarzad Infrastruktury Sportowej w Krakowie (w obszarze
obiektéw sportowych i rekreacyjnych), dotyczy partnerstwa publiczno-prywatnego — nowej
formy realizacji inwestycji komunalnych w Polsce [www3].

Kolejnym innowacyjnym i unikalnym projektem jest ,Krakdw nie tylko zabytkami stoi.
Kreowanie wizerunku i promocja Matopolski na arenie miedzynarodowej poprzez
najciekawsze wydarzenia sportowe”. Projekt ten pozwolit stworzy¢ marke parasolowg —
Krakow Royal Sports (KRS). Skupiata ona pod jednym hastem piec¢ imprez réznych dyscyplin:
Grand Prix Polski w Siatkéwce Plazowej, Cracovia Maraton, Tour de Pologne, Bieg Trzech
Kopcéw, Miedzynarodowe Regaty w Kajakarstwie Slalomowym [materiaty Zarzadu
Infrastruktury Sportowej w Krakowie].

Powodzenie projektu "Krakéw nie tylko zabytkami stoi..." wspoétfinansowanego
z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego zachecito Miasto Krakéw i ZIS do
zwiekszenia oferty imprez, dlatego teraz Krakéw stat sie bardzo wazinym osrodkiem
wydarzen sportowych.

Krakow Royal Sports byt pierwszym na skale kraju projektem zorientowanym na sportowy
wizerunek miasta uwzgledniajgcym tak szeroky i miedzynarodowg promocje i reklame.
Promowaniem miasta zajeli sie takze krakowscy sportowcy: tenisistki Agnieszka i Urszula
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Radwanskie oraz kierowca rajdowy Michat Kosciuszko. Z promocyjnymi filmami
z krakowskich imprez sportowych (KRS) zapoznali sie jesienig 2010 telewidzowie iTVN oraz
TVN24 — w programach emitowanych w USA i krajach Europy Zachodniej [www4]. Pomimo
oficjalnego zakoriczenia funkcjonowania projektu (z koricem 2010 roku) jest on nadal
widoczny w projektach graficznych i dziatalno$ci marketingowej.

Unikalnos¢: USP

Przechodzac do analizy sportowego wizerunku Krakowa, nalezy jasno stwierdzi¢, ze miasto
juz nie buduje swojego wizerunku poprzez sport czy z wykorzystaniem sportu — Krakéw juz
posiada ten wymiar i poziom wizerunku. Jednym z takich czynnikéw warunkujgcych wyzszy
wzgledem innych miast w Polsce poziom wizerunku sportowego jest Unique Selling
Proposition (USP), czyli unikalna propozycja sprzedazy — najwazniejsze wartosci, ktére
wyrdzniajg dany produkt sposrdd innych, ktére posiada konkurencja [Tarka 2016]. Krakow
pojawiajgc sie ze swoim logo w kampaniach reklamowych imprez sportowych, jest
jednoczesnie wyznacznikiem jakosci i unikalnosci na skale kraju danego wydarzenia. To, co
wyrdéznia Krakdéw, to jego pozycja krajowa i miedzynarodowa jako osrodka kultury, sztuki,
zabytkéw. To wtasnie te elementy sktadajg sie na USP. W kazdej wazniejszej kampanii
informacyjnej, ale tez promocyjnej z zakresu sportu znajdziemy odwotanie wtasnie do tego
wyjatkowego miejsca. Podsumowujgc krakowskie sportowe USP: to nie impreza sama
w sobie jest najmocniejszg strong danej kampanii tylko miejsce, w ktérym sie ona odbywa.

Krakow — Organizator: Imprezy o randze miedzynarodowej

Kolejnym elementem wskazujagcym na przewage konkurencyjng Krakowa w sporcie jest
organizacja imprez sportowych — zaréwno tych o randze miedzynarodowej, jak
i o charakterze lokalnym. To imprezy sportowe wptywajg bezposrednio na postrzeganie
Krakowa jako miasta sportu.

Rozpoczynajac prezentacje kilku wybranych wydarzedn miedzynarodowych, jako pierwszy
omowiony zostanie Cracovia Maraton — organizowany od 15 lat. Niebywaty sukces
organizacyjny oraz ranga miedzynarodowa. Niemal kazdego roku pobijany jest rekord
frekwencji. W 2016 roku na starcie 15. PZU Cracovia Maraton staneto niemal 5700 oséb.

Tour de Pologne, czyli najwiekszy wyscig kolarski w Polsce. Na podstawie porozumienia
z Lang Teamem — organizatorem Tour de Pologne —narodowy wyscig bedzie konczyt sie
w Krakowie co najmniej do 2018 roku. W 2016 odbyta sie 73. edycja tego
wyjatkowego wydarzenia.

Fed Cup by PNB Paribas — Wielkim sukcesem Krakowa okazat sie mecz tenisowy Grupy
Swiatowej Fed Cup by BNP Paribas Polska — Rosja (7-8.02.2015), gdzie zobaczyliémy
Agnieszke Radwanskg i Marie Szarapowaq. Przez dwa dni zmagan Arena Krakdw byta
wypetniona do ostatniego miejsca.
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W samym 2015 roku w Krakdéw Arenie odbyty sie atrakcyjne wydarzenia sportowe:
w dniach 19-25 kwietnia Krakéw byt gospodarzem Mistrzostw Swiata Dywizji 1A w hokeju
na lodzie, meczu towarzyskiego reprezentacji Polski w pitce recznej mezczyzn (20-21
czerwca), a w dniach 2-5 lipca siatkarskiej Ligi Swiatowej oraz kolejnej odstony Marcin Gortat
Camp (17-19 lipca).

Wielu krakowian i turystéw przycigga malowniczo potozony Osrodek Sportu
i Rekreacji KOLNA z basenem, halg sportowg czy mozliwoscig organizacji raftingu na torze
kajakarstwa gorskiego. W 2015 roku odbyty sie tu zawody Pucharu Swiata (26-28 czerwca),
Mistrzostwa Europy Junioréw oraz U23 (26-30 sierpnia). W lipcu 2016 roku bylismy
$wiadkami Mistrzostw Swiata Junioréw i U-23.

Z kolei w dniach 15-31 stycznia 2016 Krakéw byt Miastem-Gospodarzem Mistrzostw
Europy w Pitce Recznej Mezczyzn. Reprezentacja Polski swoje mecze w grupie A fazy
wstepnej rozegrata w TAURON Arenie Krakdw, gdzie zmierzyta sie z Francja, Macedonia
i Serbig. W TAURON Arenie Krakdéw zagraty w fazie gtdwnej ekipy z grup A i B. Takze tutaj
odbyty sie potfinaty oraz mecz o 3. miejsce i wielki finat ME.

Krakoéw — Organizator: Wazne imprezy lokalne

Przechodzgc do wazniejszych imprez lokalnych, nie nalezy pomija¢ imprez biegowych.
Miedzynarodowe Otwarte Mistrzostwa Krakowa w Biegu Gdrskim — Bieg Trzech Kopcéw to
impreza, w ktérej uczestnicy majg do pokonania 13-kilometrowg trase pomiedzy trzema
krakowskimi kopcami — Krakusa, Kosciuszki i Pitsudskiego. Drugg impreza jest Cracovia
Potmaraton Krélewski organizowany od 2014 roku jako nowa impreza w kalendarzu
biegowym Krakowa. Impreza nawigzujaca do tradycji Cracovia Maraton spotkata sie ze
znakomitym odbiorem $rodowiska biegowego. W 2015 roku staneto na starcie blisko
7000 uczestnikdw.

Skandia Maraton Lang Team to cyklicznie odbywajaca sie impreza rowerowa, majgca kilka
etapéw w Polsce. W 2016 roku w krakowskiej edycji imprezy wzieto udziat ponad 1500
amatoréw roweréw gorskich.

W 2015 roku Krakéw byt gospodarzem turnieju finatowego Mistrzostw Polski
w Siatkdwce Plazowej Kobiet i Mezczyzn. Od 2008 roku organizowane byty tu turnieje Grand
Prix — eliminacje mistrzostw Polski, a dobre opinie $rodowiska siatkarskiego zaowocowaty
przyznaniem Krakowowi finatowej imprezy.

Inwestycje: TAURON Arena Krakow

Inwestycje sportowe to kolejny sktadnik swiadczacy o przewadze konkurencyjnej Krakowa.
Infrastruktura sportowa budowana w Krakowie jest imponujgca. Niewatpliwie najwiekszym
sukcesem i zarazem najlepszym dziataniem w zakresie wielowymiarowego wizerunku jest
Krakow Arena (aktualnie TAURON Arena Krakéw), ktdéra sportowg dziatalnosc
zainaugurowata 20 czerwca 2014 roku meczem Ligi Swiatowej siatkarzy Polska — Brazylia.
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Duza funkcjonalnos¢ Krakdéw Areny, Swietna akustyka i komfort ogladania widowisk uczynity
z hali w Czyzynach znakomite miejsce do organizowania imprez sportowych najwyzszej rangi.

Inwestycje: Infrastruktura w dzielnicach

Inwestycje w dzielnicach Krakowa wptywajg bezposrednio na sportowy wizerunek miasta
w formacie lokalnym. Krakéw moze sie poszczyci¢ inwestycjami w kazdej dzielnicy miasta.
Realizacja Orlikdw czy tez innych boisk przyszkolnych, ale takze kryte baseny, hale sportowe
— to tylko niektére z inwestycji majgcych na celu upowszechnianie kultury fizycznej poprzez
umozliwienie jej dostepnosci.

Koncepcje rozwoju wizerunku: Uwzgledniajgce marketing miejsca

Koncepcje rozwoju wizerunku to ostatni element, ktéry wskazano w ramach przewagi
konkurencyjnej Krakowa. W ramach tego pojecia wyrdzniamy dwa kierunki, ktére Miasto
Krakéw i ZIS skutecznie realizujg: idee uwzgledniajgce marketing miejsca oraz marka Krakdéw
i jej branding.

Rozpatrujgc pierwsze zagadnienie, czyli koncepcje rozwoju wizerunku w ramach marketingu
miejsc, nalezy wymienic projekt ,Krélewska Triada Biegowa”, ktéry jest osadzony w miejscu,
gdzie odbywajg sie trzy prestizowe imprezy biegowe i dodatkowo je taczy, tj. 15. PZU
Cracovia Maraton, 10. PZU Bieg Trzech Kopcéw i 3. PZU Cracovia Pétmaraton Krélewski.
Uczestnicy tych imprez sg uhonorowani specjalnymi nagrodami w formie statuetek.

Kolejna koncepcja jest zwigzana z samym Cracovia Maraton, ktéry jest cyklicznym biegiem
ulicznym, od samego poczatku organizowanym wtasnie pod hastem ,,z historig w tle”, by
pokazaé piekno waloréw widokowych, ktérych nie ma zaden inny maraton. Kazdego roku
trasa wiedzie przez najpiekniejsze zakatki Krakowa, a od kilku lat takze przez najbardziej
reprezentacyjne miejsce — Rynek Gtdwny, miejsce startu i mety. Réwniez w ramach Cracovia
Maraton, ZIS jako organizator, od kilku lat promuje wydarzenie, wykorzystujac grafiki
najbardziej znanego krakowskiego rysownika — Andrzeja Mleczko.

,Krakowskie granie w bieganie” to innowacyjny pomyst w ramach koncepcji rozwoju
wizerunku w ujeciu marketingu miejsc. To interaktywna gra promujgca 15. PZU Cracovia
Maraton. ,Krakowskie granie w bieganie” to nie tylko wirtualny udziat w jednym
z najwiekszych wydarzen sportowych, ale réwniez okazja do poznawania atrakgji
architektonicznych i urbanistycznych miasta oraz szansa na ciekawg rywalizacje i zdobycie
nagrody-pakietu startowego.

Koncepcje rozwoju wizerunku: Marka — branding

Ostatnim elementem w ramach koncepcji rozwoju wizerunku jest stworzenie przez Miasto
Krakéw marek i ich branding, ktérymi komunikuje sie z otoczeniem. W zakresie brandingu
marki mozemy wyrdzni¢ takie dziatania, jak:
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P. Duzyk-Dyna — Sportowy wizerunek Miasta Krakowa

e wdrazanie marketingowych koncepcji wizerunkowych,

e obecnos¢ marki na imprezach wtasnych,

e zakup swiadczen na imprezach wspétorganizowanych,

e obecnos¢ marki na innych imprezach organizowanych w Krakowie.

,2Witamy w sportowym Krakowie” to wizerunkowa koncepcja utworzona w 2014 roku
(rysunek 4.5). Stworzono key visual oraz hasto w jezyku polskim i angielskim. Koncepcja
obejmowata kampanie wizerunkowg, tj. obecnos¢ na: nosnikach produkowanych przez ZIS,
wydawnictwach, reklamach oraz w mediach spotecznosciowych.

Rysunek 4.5. Key visual koncepcji wizerunkowej ,,Witamy w sportowym Krakowie”
WWW.ZIS.KRAKOW.PL

WITAMY

W SPORTOWYM &=

KRAKOWIE

Zrédto: Materiaty Zarzadu Infrastruktury Sportowej w Krakowie.

"Krakéw krdélujemy w sporcie” to z kolei aktualna koncepcja wizerunkowa wykreowana
z koncem 2015 roku (rysunek 4.6). Stworzono logotyp, key visual, hasto oraz linie graficzna.
Wyjgtkowe osadzenie projektu w ujeciu marketingu miejsca. W ramach kampanii
wizerunkowej zrealizowano m.in.: produkcje nosnikdw, wtasng linie gadzetowg. Znak jest
obecny w projektach graficznych ZIS (POS, reklamy) oraz w kanatach medidow
spotecznosciowych.

Rysunek 4.6. Key visual koncepcji wizerunkowej , Krakéw krélujemy w sporcie”

VA
KRAKOW

krolujemuy w sporcie

Zrédto: Materialy Zarzadu Infrastruktury Sportowej w Krakowie.
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Jesdli chodzi o obecnosé¢ na imprezach, ktérych organizatorem jest ZIS i Gmina Miejska
Krakow, trzeba przyznaé, ze w tym zakresie Krakéw jest wyjatkowym liderem wsréd polskich
miast. Krakéw przywigzuje duzg uwage do obecnosci marki Krakowa (zgodnie z aktualng
wprowadzong koncepcjg i jej brandingiem) podczas wydarzen. Krakéw pojawia sie
z brandingiem miasta podczas witasnych imprez biegowych, w odréznieniu od panujgcego
trendu, wedtug ktdérego wiekszos¢ miast-organizatordw usuwa sie, zostawiajgc miejsce
sponsorom. Takie dziatanie wptywa na postrzeganie marki, jakg jest sportowy Krakow.

Krakéow wykorzystuje takze w maksymalny sposéb wszelkie $wiadczenia promocyjno-
reklamowe oferowane przez organizatoréw innych wydarzen sportowych, jak np. Skandia
Maraton Lang Team, Tour de Pologne, Final Six Ligi Swiatowej, Mistrzostwa Swiata
w Kajakarstwie etc. Nierzadko Krakdéw jest Miastem Gospodarzem, Partnerem Gtéwnym
i dysponuje najwiekszym pakietem $wiadczen, co automatycznie przektada sie nie tyle na
rozpoznawalno$¢ marki, co na jej oddziatywanie. Sportowy wizerunek Krakowa jest
rozumiany i wszechobecny. Krakdéw chetnie korzysta z mozliwosci, jakie oferuja
organizatorzy w zakresie brandingu wtasnego, co powoduje wzrost widocznos$ci marki.

Obecnos¢ znakéw podczas innych imprez organizowanych w Krakowie to ostatni sktadnik
w ramach brandingu marki sportowego Krakowa. Znaki Krakowa i ZIS pojawiajg sie np. na
bandach LED czy w telewizji stadionowej podczas spotkan Cracovii czy Wisty Krakdw. Na
Stadionie Miejskim im. H. Reymana dodatkowg forma reklamy jest umieszczenie siatek
wielkoformatowych na trybunach widocznych w oku kamery oraz na zewnatrz stadionu.

Sport wartoscia dla Krakowa

W praktyce i teorii zarzadzania juz dawno zauwazono, ze sport ma potencjat, poniewaz
wptywa na catosciowy wizerunek miasta. Obraz generowany przez inicjatywy sportowe
wptywa na potencjat tzw. multi-sprzedazy miasta turystom i szerszej publicznosci
[Smith 2001].

Omawiajac zalety sportu, w tym wartos¢ sportu oraz korzysci, jakie zyskuje na tym Krakdw,
na poczatek nalezy przyjrze¢ sie jak wyglada pozycja Krakowa bez uwzgledniania tej
dziedziny. Oczywiscie potwierdza to wczesniej postawiong teze, ze typowe badania
okreslajgce wartos$é wizerunku miejsca pod katem sportu jeszcze nie zostaty podjete. Istniejg
natomiast badania medialnosci miast lub podawane jest AVE — czyli ekwiwalent reklamowy
po danym wydarzeniu.

Jak wynika z przeprowadzonego przez Press-Service Monitoringu Mediéw dla miast
wojewddzkich o liderach zestawienia — Warszawie i Krakowie w | kwartale 2016 r. pojawito
sie jeszcze wiecej doniesiert medialnych niz w ostatnich trzech miesigcach 2015 roku. Wzrost
zainteresowania stolicg obejmowat dodatkowych 13 tys. publikacji, a w przypadku Krakowa
zmiana dotyczyta 9 tys. materiatéw [PSMM 2016].
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Wedtug analizy portalu www.marketingmiejsca.pl zestawienie miast z najwyzszymi
budzetami promocyjnymi zaplanowanymi na 2016 r. wyglgda nastepujgco [www5]:

e Warszawa: 18,9 min zt,
e Bydgoszcz: 15,3 min zi,
e t4dz: 14,8 min zt,

e Torun: 12,7 min zt,

e Katowice: okoto 11 min zt,
e Wroctaw: 10 min zt,

e Gdansk: 9,7 min zt,

e Szczecin: okoto 8 min zt,
e Krakoéw: 7,1 min zt,

e Poznan: 5 min zi,

e (Czestochowa: 5 min zt.

Z tego raportu wynika, ze Krakéw przeznaczy w tym roku wzgledem innych miast relatywnie
niewielkie $rodki na promocje.

Rozpatrujac liczby i kwoty, nalezy wskaza¢ najbardziej istotny i wymowny wskaznik, czyli
ekwiwalent reklamowy. Najwiekszy ekwiwalent reklamowy Krakéw uzyskuje dzieki
organizacji lub wspdtorganizacji imprez sportowych — to one sg gtéwnym motorem
i sitg napedowg sportowego wizerunku miasta Krakowa i bezposrednio przektadajg sie na
pozycje medialng miasta. Kilka przyktadowych wartosci [materiaty Zarzadu Infrastruktury
Sportowej w Krakowie]:

o FIVB Mistrzostwa Swiata w pitce siatkowej mezczyzn Polska 2014 — warto$¢ mediowa
osiggnieta przez Krakéw podczas realizacji catej umowy (2011-2014) — 18 567 520 zt;

e 71. Tour de Pologne 2014 - wartos¢ ekwiwalentu dla Krakowa wyniosta
2 700 000 zt;

e FED Cup by PNB Paribas Polska-Rosja 2015 — warto$¢ ekwiwalentu dla Krakowa
wyniosta 11 544 580 zt;

e EHF EURO 2016 — wartos$¢ catego ekwiwalentu to 106 min zt, wartos¢ dla Krakowa to
ponad 82 min zt.

Omawiajac wskaznik AVE imprez sportowych nie nalezy pomija¢ imprez biegowych. AVE
Cracovia Maraton za rok 2015 zostat wyceniony na 6 min zt (Ranking medialnosci polskich
maratondw [www8]), a Cracovia Pétmaraton Krélewski za rok 2015 uzyskat AVE rzedu
ponad 2 min zt [Press-Service Monitoring Medidw, raport dla Zarzadu Infrastruktury
Sportowej w Krakowie].

Biorgc pod uwage wszystkie powyzsze wskazniki, zestawienia i raporty, mozna wysnu¢ dwa
wnioski. Po pierwsze: przy relatywnie niskich nakfadach finansowych na promocje
(wzgledem innych miast) Krakdéw zyskuje najwiecej na medialnosci oraz po drugie: uzyskany

K. Nessel (red.) — Sport w marketingu. Marketing w sporcie

67



ekwiwalent reklamowy Krakowa nie tylko przektada sie na jego warto$é medialng, ale takze

na wzrost znaczenia sportowego wizerunku miasta.

Poza wartosciami AVE oraz indeksami medialnosci Krakéw dzieki marketingowemu

zarzgdzaniu sportowym wizerunkiem moze wskazac trzy obszary, w ktérych obserwowana

jest wartos¢ dodana:

wymiar biznesowy: wzrost medialnosci przetozyt sie na zblizenie instytucji Miasta
Krakowa do srodowiska biznesowego. Tworzone sg mozliwosci wzajemnej promocji,
reklamy, powiekszajg sie i dywersyfikujg wspdlne narzedzia sponsoringu sportowego.
Konkretne wartosci ekwiwalentu reklamowego przektadajg sie na zwiekszenie
zainteresowania produktami/markami Krakowa ze strony sponsoréw i partneréw;
wymiar spoteczny: Krakdw moze poszczycié¢ sie juz tytutem pozytywnego miasta.
Zaréwno wsréd kibicow lokalnych, jak i przyjezdnych panuje przeswiadczenie, ze
Krakéw jest miastem dobrej sportowej atmosfery, gtdwnie dzieki imprezom
organizowanym w TAURON Arenie Krakéw. Miasto to przycigga kibicow
poszukujgcych sportowych wrazen, angazuje wtasnych mieszkarnicéw w rézne formy
aktywnosci sportowej (takze doping na imprezach). Wartoscia dodang w tym
wymiarze jest wzrost zainteresowania mieszkancow imprezami oraz dziatalnoscig
miasta w poszczegdlnych dzielnicach. Tym samym Krakdéw realizuje jedng ze swoich
funkcji w obszarze sportu, jaka jest krzewienie pozytywnego modelu spedzania
wolnego czasu i aktywizacja sportowa mieszkancow;

turystyka sportowa: tgczac elementy marketingu terytorialnego i turystycznej
destynacji przy uzyciu narzedzi marketingu sportowego, Krakéw tworzy specjalne
produkty-oferty dla zagranicznych turystéw i tym samym wychodzi naprzeciw ich
oczekiwaniom. Oferty te zawierajg pakiet promocyjny — potaczenie udziatu
w sportowe]j imprezie wraz ze zwiedzaniem miasta. W tym przypadku zyskiem dla
Krakowa jest nie tylko podniesienie $swiadomosci marki miasta poza krajem, ale
przede wszystkim zwrot z inwestycji, jakim jest zwiekszenie ilosci zawodnikéw danej
imprezy i rozbudowa oferty turystycznej. Zestawiajgc istniejace zaplecze
infrastrukturalne oraz dziatania zapisane w Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie na
lata 2014-2020 z rosngcym odsetkiem turystéw wskazujgcych na sport jako
podstawowy lub dodatkowy cel wizyty w Krakowie, mozna uznaé, ze turystyka
sportowa w tym miescie posiada dalsze mozliwosci rozwojowe [Wszendybyt-
Skulska i Migzek 2015].

Podsumowanie

Sportowy  wizerunek miasta Krakowa oddziatuje na wiele sfer zaréwno

w wewnetrznych strukturach, jak i przekfada sie na komunikacje z otoczeniem.
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P. Duzyk-Dyna — Sportowy wizerunek Miasta Krakowa

Rysunek 4.7. Sita oddziatywania sportowego wizerunku Miasta Krakowa

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Rysunek 4.7 prezentuje nie tylko wybrane aspekty oddziatywania samego wizerunku
sportowego, ale pokazuje takze niebywate zaleznosci pomiedzy dziataniem jednego obszaru
wobec drugiego. Konieczne jest taczenie kilku sktadowych wizerunku w celu prawidtowego
wypetnienia danej funkgji, jak np. relacja z odbiorca wymaga realizacji narzedzi z zakresu
marketingu terytorialnego, marketingu mix, komunikacji spotecznej, przedstawienia marki
premium i USP. S3 to skomplikowane zaleznosci pomiedzy propagowaniem zdrowego stylu
zycia a jakoscig ustug przy organizacji imprez czy realizacji inwestycji, jakie powinno miasto
Swiadczyé. Nalezy mie¢ na uwadze, ze pomimo norm i przepiséw, w jakich funkcjonuje
Miasto Krakéw i ZIS — sportowy wizerunek to termin marketingowy.

Rozpatrujgc wewnetrzng strukture realizacji dziatan marketingowych, Krakéw nie powinien
w przysztosci zapominaé, ze strategiczny plan w ramach marketingu sportowego powinien
by¢ czesto komunikowany, nawet gdy kazda osoba jest odpowiedzialna za realizowanie
konkretnego dziatania i tym samym wptywa na jego rozwdj. Z racji, ze proces rozwoju
marketingu sportowego jest ztozony, to plany, okolicznosci mogg sie zmienia¢, a ludzie moga
zapominac o zatozeniach [Shank i Lyberger 2015].

Omawiajagc  role miasta w procesie funkcjonowania marketingu sportowego,
M. Svoboda [2012] zwraca uwage na fakt, ze miasto powinno wspétpracowaé z lokalnymi
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podmiotami, organizacjami, centrami sportowymi czy lokalng prasg. Ta wspotpraca powinna
dotyczy¢ wspdlnego marketingu, wspétfinansowania aktywnosci i konkurencji sportowych
czy polityki informacyjnej. Krakéw réwniez na tym polu wypetnia swoje funkcje. ZIS jako
jednostka Gminy Miejskiej Krakéw w ramach swoich statutowych dziatann wspétpracuje
z wieloma podmiotami i organizacjami, czesto je wspierajgc, choéby poprzez
wspotorganizacje imprez. Dla matych klubdw czy stowarzyszen sportowych partnerstwo lub
wspoétorganizacja z Miastem Krakowem podnosi wartos¢ i prestiz danego wydarzenia.
Dodatkowo Prezydent Miasta Krakowa wspiera wydarzenia sportowe, obejmujac je
patronatem honorowym, co przyczynia sie do rozwoju wspdtpracy na linii miasto-lokalne
organizacje/podmioty sportowe.

Podsumowujgc, nalezy stwierdzié, ze miasto Krakdéw ,nabyto” prawa do postugiwania sie
sportowym wizerunkiem dzieki swojej unikalnosci (poprzez wykorzystanie wtasnych waloréw
w celu rozwoju tego rodzaju wizerunku — wykorzystanie marketingu miejsc, USP, narzedzi
PR). Dodatkowo Krakéw na tle innych miast swiadomie i odpowiedzialnie zarzagdza wtasnym
sportowym wizerunkiem poprzez wprowadzanie innowacyjnych i zgodnych z aktualnymi
trendami koncepcji rozwoju sportu.

Krakéw wypromowat juz wtasng sportowg marke premium — jest postrzegany jako wazny
i wartosciowy osrodek sportu. Najnowsze zasady funkcjonowania marketingu sg znane
miastu. Wczesniejsza zasada 4P, do ktérej dodano teraz 4E, czyli experience (doSwiadczenie
marki), exclusivity (poczucie wyjgtkowosci), engagement (zaangazowanie) i (emocje)
[Switonski 2016] jest widoczna w dziataniach Krakowa. Miasto Krakéw utrwalajgc wtasny
wizerunek sportowy, tgczy 4E w przekazach i w komunikacji, szczegdlnie
w mediach spotecznosciowych. Te dziatania najbardziej widoczne s3 w kampaniach
promocyjnych i reklamowych dotyczacych imprez sportowych. Imprezy sportowe s3
najlepszym  nosnikiem, kanatem komunikacji (to najkrétsza droga  dotarcia
i zaangazowania odbiorcéw). Dodatkowo imprezy sportowe przynoszg najszybsze efekty, sg
odzwierciedleniem skutecznosci dziatania strategii wizerunkowych, o czym $wiadcza
wartosci ekwiwalentu.

Krakow wyrdznia sie réwniez tym, ze poprzez wykorzystywanie narzedzi marketingu
i promociji, stale pracuje nad wtasnym wizerunkiem, w tym takze sportowym i nieustannie go
rozwija, konsekwentnie budujgc marke Krakowa — miasta, ktére kréluje w sporcie.
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