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Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej, to obok mistrzostw $wiata i olimpiad najbardziej pre-
stizowe wydarzenie sportowe. Tego typu imprezy ostatnio pelnig istotng role w komu-
nikacji marketingowej miast i regionéw. Sg tez skutecznym narzedziem w ksztaltowaniu
wizerunku oraz budowaniu przewagi konkurencyjnej danego obszaru.

Jednym z adresatow wydarzen sportowych sa kibice-turysci. W kontekscie wczesniej-
szych tresci interesujace jest poznanie ich opinii na temat stolicy Malopolski, gdzie pod-
czas UEFA EURO 2012 swoja baze pobytowa zorganizowaly az trzy federacje pitkarskie
(angielska, holenderska i wloska - ta ostatnia w Wieliczce). Nalezy podkresli¢, ze w $lad za
druzynami podazaja ich wierni kibice bedacy atrakcyjnymi dla danego regionu turystami.
Whynika to z faktu, iz z jednej strony, jak podaja dostepne informacje (Niemczyk 2008),
wydaja oni duzo pienigdzy, a z drugiej — sa znakomitym medium do rekomendowania
miejsca rozgrywek sportowych jako atrakcyjnej przestrzeni czasu wolnego.

Celem artykulu jest zaprezentowanie opinii angielskich turystow-kibicow na temat Krako-
wa. Wykorzystujac badania wlasne Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie, przeprowadzone w ramach badan statutowych w 2012 r.', przedstawione zostaly pew-
ne ich wyniki. Zamierzeniem autoréw bylo zweryfikowanie nastepujacych hipotez:

1. Mimo niekorzystnych opinii na temat miasta, ktére pojawily si¢ tuz przed EURO 2012,
jego ocena jest wysoce pozytywna.

2. Atmosfera miasta jest czynnikiem decydujacym w najwigkszym stopniu o pozytywnej
ocenie (pozytywnym wizerunku) miasta.

' Wplyw organizacji Pitkarskich Mistrzostw Europy EURO 2012 w Polsce na turystyke w Krakowie,
temat nr: 18/KT/1/2012/018, kierownik: prof. UEK dr hab. Jadwiga Berbeka.
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Rozwazania teoretyczne, poprzedzajace czes$¢ empiryczng artykutu, dotyczg wizerunku
miasta jako narzedzia tworzenia przewagi konkurencyjnej oraz duzych imprez, nazywa-
nych réwniez megaeventami, wplywajacymi na ksztattowanie wizerunku regionu.

Wizerunek a tozsamos¢ miasta

Wizerunek jest jednym z komponentéw produktu turystycznego, obok atrakeji i $rodo-
wiska miejsca docelowego, jego infrastruktury i ustug, dostepnosci oraz ceny placonej
przez konsumenta-turyste. Jest to powszechnie znana w literaturze przedmiotu interpre-
tacja produktu turystycznego przez V.T.C. Middletona. Juz to podkresla role wizerunku
w ksztaltowaniu polityki produktu turystycznego. Miasto, region jako jeden z wielu pod-
miotéw na rynku szuka réznych skutecznych sposobéw w walce konkurencyjnej. Wsrod
nich wskazuje si¢ na budowanie pozytywnego wizerunku (image).

Wizerunek jest czym$ wtérnym wobec tozsamosci regionu, bedacej podstawa jego two-
rzenia. Tozsamo$¢ rozumiana jest jako zespdt podstawowych atrybutéw odrézniajacych
dane miejsce/region od innych rynkowych graczy, a zwlaszcza bliskich konkurentéw (Alt-
korn 2002). W zbiorze wielu wyréznikéw wskazuje sie m.in. na marke regionu. Rozumiana
jest ona jako: filtr, przez ktéry podejmuje si¢ okoto potowe decyzji konsumpcyjnych, inwesty-
cyjnych i biznesowych (Blaszczak 2003); to [...] gwarancja jakosci produktu [takze regionu
- przyp. A.N.] oraz sposobow zabezpieczenia interesow nabywcow (Smalec 2008a), réwniez
turystow. W rezultacie, marka musi si¢ wyrdznia¢, inspirowac turystéw, przedsiebiorcow
i opini¢ spofeczng, a silna marka powinna wywolywaé pozytywne skojarzenia.

Wobec powyzszego, o ile tozsamos¢ jest dla regionu czyms$ wewnetrznym, to wizerunek
- zewnetrznym. Wedtug Ph. Kotlera (1994) tozsamos¢ to sposéb, w jaki podmiot chce by¢
identyfikowany przez odbiorcéw. Natomiast wizerunek rozumiany jest jako sposob, w jaki
jest on rzeczywidcie postrzegany przez otoczenie (innymi stowy, to jego obraz w umy-
stach nabywcow). Tozsamos¢ jest wigc poczatkiem drogi do stworzenia obrazu regionu,
a wizerunek - jej celem. Wizerunek jest efektem oddzialywania $rodkéw przekazu i nie-
formalnych przekazéw informacyjnych (Kobus 2005), ktore docieraja do nabywcéow. Jako
kategoria subiektywna, okre$lany jest on przez cechy nabywcy, jego subiektywne postrze-
ganie danego miejsca, np. inny jest wizerunek tych, ktérzy byli w miejscu recepcji, a inny
tych, ktérzy buduja go tylko na podstawie dostepnych informacji. Inaczej postrzega dane
miejsce osoba, ktora odwiedza go po raz pierwszy, a inaczej ta, ktdra jest tu kolejny raz,
wreszcie wizerunek danego regionu moze by¢ odmienny przed i po wizycie (Kim i Mor-
rsion 2005). W rezultacie, nalezy stwierdzi¢, ze wizerunek miejsca jest w pewnym sensie
wypadkowa jego tozsamosci oraz tozsamosci jego odbiorcy (Zdon-Korzeniowska 2009).

W literaturze przedmiotu znane jest takze stanowisko, ze wizerunek miejsca to: kon-
strukcja mentalna lub postawa przyjeta na podstawie niewielkiej liczby ogétu wrazen wy-
selekcjonowanych w procesie kreatywnym, w wyniku ktorego te wybrane sq przetwarzane,
ubarwiane i porzgdkowane (Lee i in. 2005). Ph. Kotler i inni (1999) utozsamiajg wizerunek
z kategorig poznawczg, ktdra opisuje subiektywne skojarzenia, wiedze, opinie, sady i emo-
cje zwiazane z miejscem. Zatem, jesli jednostka ma odpowiednia wiedze¢ na temat danego
regionu i wigze z nim pozytywne emocje, to jest sklonna wybra¢ go sposréd innych (Gart-
ner 1993; Florek, Zyminkowski 2002).

Rola wizerunku w procesie podejmowania decyzji przez nabywce jest niezaprzeczalna
(np. Milman, Pizam 1995; Dann 1996). Z punktu widzenia turysty pozytywny wizerunek
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moze skutkowa¢ efektem jego lojalno$ci wzgledem miejsca recepcji turystycznej. Ujawnia

sie to w poznawczo-emocjonalnej teorii satysfakeji turystycznej, przebiegajacej wedtug na-

stepujacych etapdw (Geng-Qing Chi, Qu 2008):

1. Im bardziej pozytywny wizerunek obszaru recepcji turystycznej, tym wigksze sa oczeki-
wania turysty wzgledem pobytu turystycznego.

2. Im wigksze oczekiwania turysty, tym wyzszy jest poziom ich weryfikacji (bardziej kry-
tyczna percepcja zdarzen turystycznych) podczas pobytu.

3. Im bardziej pozytywna weryfikacja oczekiwan, tym czeéciej u turysty wystepuja po-
zytywne emocje podczas pobytu turystycznego i jednocze$nie tym rzadziej wystepuja
emocje negatywne.

4. Im czesciej u turysty wystepuja pozytywne emocje i jednoczesnie im mniej jest negatyw-
nych, tym wyzszy jest poziom satysfakcji z pobytu turystycznego.

5. Im wyzszy poziom satysfakcji, tym silniejszy jest efekt lojalnosci turysty wzgledem
regionu turystycznego.

To wlasnie wysoce usatysfakcjonowani pobytem turystycznym klienci demonstrujg
swoja lojalnos¢ ponownym powrotem (lub rekomendacja) odwiedzonego obszaru tury-
stycznego, o co tak naprawde zabiegajg wszyscy wytwdrcy miejsc recepcji turystycznej.

W budowaniu pozytywnego wizerunku miejsca bedacego zrédlem przewagi konkuren-
cyjnej, obok elementéw statych, charakterystycznych dla danego regionu, a bedacych pod-
stawg tworzenia jego tozsamosci (np. dziedzictwo historyczne, kulturowe, przyrodnicze),
pojawiaja si¢ takze elementy niestale (bywa, ze jednorazowe), wsrdd ktérych mozna wskazaé
na wielkie wydarzenia, takie jak Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej UEFA EURO.

Specyfika wielkich wydarzen - zarys problemu

Wydarzenie (event), najogdlniej rzecz ujmujac, to impreza zaplanowana i zorganizowana
pod katem $cisle okreslonego celu. Ten cel determinuje rodzaj wydarzenia, uczestnikow,
miejsce, czas i niezbedne $rodki. Istnieje szereg réznego rodzaju wydarzen (Kolber 2009),
a wérod nich na szczeg6lng uwage zastuguja te o duzym zasiegu i skali dzialania, tzw. me-
gaeventy, megawydarzenia (Florek, Insch 2008). To olbrzymie imprezy organizowane na
duza skale, przyciagajace publicznos¢ z catego $wiata i wywierajace znaczny wplyw na go-
spodarke, nieodfacznie s3 zwigzane z mediami ogdélno$wiatowymi (Niemczyk 2011). Inny-
mi stowy, sg to imprezy, ktére cechuje duza liczba turystow, obstuga medidw, prestiz lub
wplywy ekonomiczne dla spoleczenstwa odwiedzanego lub miejsca imprezy®. Szczegol-
nym przyktadem tego rodzaju ,,megaeventéw” sa fora gospodarcze i polityczne, wystawy

?J. Fourie, M. Santa-Gallego (2011) przeprowadzili badania identyfikujace wpltyw “megaeventéw”
sportowych na ruch turystyczny. Analizie poddano 6 tego typu imprez. Zaobserwowano, ze wzrost
ruchu turystycznego w miejscach, gdzie odbywaly sie duze wydarzenia, zalezy od typu imprezy,
miejsca jej realizacji (tury$ci preferujg krotsze dystanse), faktu, ze turysci sa obywatelami krajow
uczestniczacych w tych wydarzeniach (w ich przypadku odnotowano wigkszy ruch turystyczny
vs obywatele krajéw nieuczestniczacych w tego typu wydarzeniach), czasu pozostajacego do im-
prezy (ruch turystyczny zwigksza sie wyraznie w miare zblizania si¢ wydarzenia - 3 lata przed wyda-
rzeniem ros$nie on na poziomie ok. 16%, 2 lata przed - 12%, a rok przed - 17%). Znane sg rowniez
badania wplywu tego rodzaju imprez na lokalng spotecznos¢, gospodarke (Kim, Gursoy, Lee 2006),
podkreslajac wynikajace z tego tytulu korzysci, jak np. poprawe infrastruktury, ale réwniez koszty,
np. wzrost cen, wzrost przestepczosci i inne.
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EXPO, igrzyska olimpijskie i inne wydarzenia sportowe, jak np. Mistrzostwa Europy w Pil-
ce Noznej. W kontekscie tych ostatnich nalezy podkresli¢, ze kibice sportowi to cenni
klienci dla obszaréw recepcji turystycznej. Dla przyktadu, brytyjscy kibice na swoje hobby
- podrézowanie za druzynami po calej Europie — potrafia wyda¢ wrecz majatek. Najwier-
niejsi z nich wydajg w trakcie swojego zycia az 100 tys. funtéw na to hobby. Podrdézuja oni
bowiem za swoimi ulubionymi druzynami po catej Europie, inwestujac w te kosztowna
rozrywke okolo 1875 funtéw na sezon, czyli $rednio 97,5 tys. funtéw w ciagu 52 lat; 20 tys.
funtéw przeznaczaja na karnety, 11,6 tys. na bilety na mecze zagraniczne i pucharowe, zas
40 tys. na koszty podrozy (szerzej: Niemczyk 2008).

Wielkie wydarzenia odgrywaja w ostatnich czasach istota role w komunikacji marke-
tingowej miejsc. Wynika to m.in. z ich interaktywnego charakteru, gdyz uczestnicy tego
typu imprez nawigzuja specyficzny dialog, tworzac interaktywny element procesu komu-
nikacyjnego (Smalec 2008b). O ich roli przesadza réwniez fakt, ze imprezy te sg skuteczne
w ksztaltowaniu wizerunku oraz budowaniu przewagi konkurencyjnej danego obszaru.

W kontekscie przedstawionych rozwazan, interesujace jest poznanie opinii turystow
z Wielkiej Brytanii przybylych na Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej UEFA EURO 2012
do Krakowa. Jest to tym bardziej ciekawe, ze tuz przed wielkim turniejem sportowym
w mediach, za sprawg jednej ze znanych osob ze §wiata sportu, pojawila sie negatywna
opinia na temat miejsca rozgrywek sportowych EURO 2012. Zaprezentowano je jako miej-
sce niezwykle niebezpieczne’, budujgc w ten sposob negatywny wizerunek u wielu poten-
cjalnych kibicéw-turystow. W rezultacie wielu chetnych zaniechato przyjazdu, a ci, ktérzy
do Krakowa przyjechali, zweryfikowali swoja opinie.

Opinie angielskich kibicow-turystow
na temat miasta Krakowa

Badanie angielskich kibicow-turystéw, dotyczace ich opinii o Krakowie, zostalo przepro-
wadzone w czerwcu 2012 . Rozpoczeto je wraz z przyjazdem angielskiej kadry do Krakowa
(6 czerwca) i trwalo przez caly okres pobytu tej reprezentacji w stolicy Matopolski. Ankiety
byty rozdawane w najwi¢kszych skupiskach angielskich kibicéw tzn. przed Hotelem Starym
(miejsce stacjonowania pitkarzy angielskich), w strefie kibica FUN KRAKOW, lokalach
znajdujacych si¢ w Starym Miescie (puby, kawiarnie, ogrodki restauracyjne) oraz w miej-
scach umozliwiajacych transfer kibicow (Dworzec Gtéwny, lotnisko w Balicach). Dzieki
temu uzyskano probe liczacg 370 kibicow pochodzenia angielskiego, sposréd ktorych po-
nad 90% kibicowalo swojej druzynie. Nieco ponad 70% respondentéw stanowily osoby
mlode (19-34 lata) pochodzace z miasta powyzej 100 tys. mieszkancow, oraz deklarujace
dobra lub bardzo dobra sytuacje materialng. Warto zauwazy¢, ze 4 na 5 ankietowanych
stanowili mezczyzni, co potwierdza regule, ze pitka nozna cieszy sie popularnoscia gtéwnie
wsrod plci meskiej i gtéwnie mezezyzn sklania do wspierania swojej druzyny w walce o ty-
tul. Powyzsze wyniki dajg asumpt do stwierdzenia, ze przecietny respondent wykazywat sie

3 http://www.rmf24.pl/raport-euro2012/sport/news-bbc-odpowiada-na-zarzuty-ws-filmu-piet-
nujacego-gospodarzy-eu,nld,609048 (07.2012).

4 http://wiadomosci.wp.pl/kat,1010223,title, WBrytania-klamstwa-BB C-zaszkodzily-angielskim-
pilkarzom,wid,14679786,wiadomosc.html?ticaid=1f280 (07.2012).
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duzym podobienstwem do typowego kibica-turysty, co pozwolilo uogélni¢ uzyskane
rezultaty badan do catosci populacji — kibicow angielskich. Nalezy podkresli¢ réwniez, ze
sposrdd oséb badanych, blisko 2/3 przyjechato do Krakowa po raz pierwszy i planowalo
w nim zosta¢ ponad tydzien. Organizacja przez Polske UEFA EURO 2012 byla zatem glow-
nym czynnikiem motywujacym do przyjazdu, co potwierdza poznawczg i ekonomiczng
funkcje turystyki zwigzanej z ,megaeventami”

Gléwnym celem badan jest zaprezentowanie opinii angielskich kibicow-turystéw na te-
mat Krakowa. Biorac pod uwage specyfike tej grupy, ocenie poddano odpowiednio dobra-
ne komponenty produktu turystycznego miasta, z ktérymi kibice mieli styczno$¢ badz ich
doswiadczyli w trakcie pobytu. Sa to: atmosfera miasta, strefa kibica, imprezy kulturalne,
dojazd do miasta, baza noclegowa, baza gastronomiczna, baza rozrywkowa, baza rekre-
acyjna, oferta muzealna, mozliwo$ci poruszania si¢ po miescie oraz mieszkancy Krakowa.
Wyniki prezentuje ryc. 1.
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Ryc. 1. Ocena wybranych elementéw produktu turystycznego Krakowa podczas EURO
2012 w opinii angielskich kibicow-turystow (wartoéci skumulowane)

Zrédlo: opracowanie wlasne w oparciu o wyniki badan Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Krakowie.
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Analizujgc zebrane wyniki, fatwo mozna zauwazy¢, ze w ocenie wszystkich sktadnikéw
krakowskiej oferty zdecydowanie dominuja noty bardzo dobre i dobre. Zte stanowia tylko
niewielki procent, a bardzo zle odnosza si¢ jedynie do trzech elementdw: strefy kibica,
mozliwosci poruszania si¢ po mieécie oraz bazy noclegowej. Najwiekszym odsetkiem ocen
bardzo dobrych odznacza si¢ atmosfera miasta — blisko 2/3 badanych wskazuje te odpo-
wiedz, a 30% okresla ja jako dobra. Niewiele gorsza oceng odznacza si¢ takze kategoria:
mieszkancy miasta — tu odsetek ocen bardzo dobrych réwniez przekracza prég 60%.

Prébujac dokona¢ wlasciwego poréwnania pogladéow badanych angielskich kibicow-tu-
rystow na temat elementéw produktu turystycznego miasta, wykorzystano miare synte-
tyczng. Oceny pozytywne potraktowano jako stymulanty, nadajac im punkty odpowiednio
dla oceny bardzo dobry - (+2), a dla oceny dobry - (+1), z kolei ocenom negatywnym,
potraktowanym jako destymulanty, odpowiednio dla oceny bardzo zty - (-2), a dla oceny
zty - (-1). Odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” uznano jako oceny neutralne (nominanty)
i pominieto w obliczeniach. Wyniki w ten sposéb obliczonego wskaznika prezentuje ryc. 2.

Dane na ryc. 2 pozwalaja potwierdzi¢ wczedniejsze spostrzezenia. Atmosfera miasta
zostata wskazana przez kibicdw jako najmocniejsza jego strona, odznaczajac si¢ najwyz-
szym wynikiem (powyzej 1,5). Bardzo wysoko zostaly ocenione takze takie kategorie jak
mieszkancy miasta oraz baza rozrywkowa. Pozostale elementy infrastruktury turystycznej
miasta, tj. baza gastronomiczna i baza noclegowa, otrzymaly nieznacznie nizsze oceny.
Nisko, ale powyzej przecigtnej, zostaly ocenione elementy zagospodarowania turystycznego
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Ryc. 2. Wartos¢ syntetycznej miary opinii angielskich kibicow-turystéw na temat wybra-
nych elementéw produktu turystycznego Krakowa, zebranych podczas EURO 2012

Zrédlo: opracowanie wlasne w oparciu o wyniki badan Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Krakowie.
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opisujace dostepnos¢ komunikacyjna, takie jak dojazd do miasta oraz mozliwoéci poruszania
sie w jego obrebie. Otrzymano dla nich nastepujace wyniki: 1,17 i 1,11. Jako najstabszy
komponent produktu turystycznego miasta kibice-turys$ci wskazali oferte muzealna.
Ten element, jako jedyny, otrzymal ocene wyraznie ponizej poziomu o,7. Prawdopodob-
nie jest to spowodowane tym, ze kibice nie mieli czasu (czy moze checi), aby skorzystaé
z oferty krakowskich muzedw, ze wzgledu na inny priorytet ich przyjazdu (duzy udziat
odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” - patrz ryc. 1). Pozostate elementy otrzymaly oceny
zblizone do poziomu ,,dobry”, wyrazonego warto$cig miary syntetycznej réwna 1. Warto
zwrdci¢ uwage takze na stosunkowo niskg ocene strefy kibica. Okazalo si¢, ze ta inicjatywa
przygotowana specjalnie z mysla o kibicach

w zwigzku z EURO 2012 nie catkiem spelni-
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negatywny. Warto podkredli¢, ze dla ani

Ryc. 3. Ocena wizerunku Krakowa po
pobycie w miescie zwigzanym z EURO 2012
w opinii angielskich kibicow-turystow

jednego fana pilki noznej wizerunek Kra-
kowa nie pogorszyt sie, co potwierdza sto-
sunkowo wysoka ocen¢ miasta.

Zrédto: opracowanie wlasne w oparciu
o wyniki badan Katedry Turystyki Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie.

Podsumowanie

Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej UEFA EURO 2012 to juz historia. Krakéw przygoto-
wywat sie do tego wydarzenia bardzo starannie, o czym $wiadczy wybdr stolicy Matopolski
na baze pobytowa trzech najbardziej prestizowych reprezentacji. Z tego tez powodu przez
niektérych byt uwazany za pigte miasto — gospodarza rozgrywek pitkarskich w Polsce. Ob-
darzony zostat swoistym kredytem zaufania ze strony zagranicznych decydentdw, a z per-
spektywy czasu wida¢ wyraznie, ze miasto sprostalo pokltadanym w nim nadziejom.
Przeprowadzone badania zweryfikowaly postawione we wprowadzeniu hipotezy, po-
twierdzajac ich prawdziwosé. Wérdd ocenianych elementéw to atmosfera miasta zosta-
ta wytypowana (zdaniem angielskich kibicow-turystéw), jako czynnik w najwiekszym
stopniu decydujacy o pozytywnej ocenie (pozytywnym wizerunku) miasta. Jednocze-
$nie wykazano réwniez, Zze mimo negatywnej opinii, jaka pojawita sie¢ w mediach przed

371



Agata Niemczyk, Michat Rudnicki

rozpoczeciem rozgrywek, ocena miasta jest wysoce pozytywna. Potwierdzajg to dodatko-
wo wyniki analizy - blisko 95% badanych wyrazito ch¢¢ ponownego przyjazdu do Kra-
kowa, a 98% zadeklarowalo rekomendacj¢ miasta wérdd rodziny i znajomych. Co wigcej,
jeszcze w trakcie trwania EURO, 3/4 kibicow angielskich dzielilo si¢ swoimi pozytywny-
mi i bardzo pozytywnymi wrazeniami ze znajomymi poprzez media spoleczno$ciowe,
a kolejnych 10% miato zamiar uczyni¢ to w najblizszej przysztoéci. Wydaje si¢ zatem, ze
wskazniki te dobrze ,,rokujg’, jesli chodzi o powroty do stolicy Matopolski, co winno sta¢
sie przedmiotem kolejnych badan. Jednoczes$nie nalezy podkresli¢ zasadnos¢ ich konty-
nuacji. Interesujace okazaloby si¢ poznanie opinii angielskich turystéw-kibicow odno-
$nie do wyzej wymienionych elementéw miasta Krakowa z perspektywy czasu. By¢ moze
korzystny obraz wizerunku stolicy Matopolski przedstawiony powyzej byl podyktowany
silnymi wzgledami emocjonalnymi, a w miare uptywu czasu wzgledy poznawcze zweryfi-
kuja te opinie? Z pewnoscig autorzy artykutu beda probowali sprawdzi¢ prawdziwo$¢ tak
postawionego problemu badawczego.
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