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Potential of Cooperation in Football and Tourism Sector
in Visegrad Group States

Abstract: This article takes up the innovatory subject of cooperation in the
field of football and the tourism sector by the Visegrad Group states. The sub-
ject matter of this study has not been widely discussed in the literature, hence
most of de lege ferenda postulates are open to further discussion. The current
Visegrad Group was created as a political project, not an evolutionary social
initiative. This does not mean, however, that the societies of its member states
are significantly different from each other, and the structure itself is exotic. The
benefits of an extended cooperation, which seems not to have an alternative,
for all the participants are fully understood. Therefore, the direction of com-
mon thinking about maximizing profits in the developing sector of tourism,
and making the most of the social potential of football, can be an attractive
platform for international dialogue and extended cooperation among the
V4 countries. The baggage of history, geographic and cultural proximity, the
migration crisis, as well as the imperialist policy of the neighbouring Russia
effectively motivate to strengthen cooperation and create stronger mecha-
nisms with each other. It is indisputable that the tendencies for cooperation
in the Visegrad countries are not a novelty.

Keywords: tourism, football, the Visegrad Group, cooperation

Wspélpraca turystyczna i pitkarska maja ze soba wiele wspélnego, dla-
tego tez mozliwosci, jakie sie z tym tacza, sa nieograniczone. Konkretne
ramy tej kooperacji wyznaczaja przepisy powszechnie obowiazujacego
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prawa, a w gléwnej mierze swoboda kontraktowania. Zgodnie z brzmie-
niem art. 353 (1) Kodeksu cywilnego, strony zawierajace umowe moga
ulozy¢ stosunek prawny wedlug swego uznania, byleby jego tres¢ lub cel
nie sprzeciwialy si¢ wlasciwosci (naturze) stosunku, ustawie ani zasa-
dom wspolzycia spotecznego'. Pitka nozna jest Zrédlem promocji, lecz
wymaga nakladéw finansowych, zas turystyka jest zrédtem dochodu,
wymagajacym z kolei promocji. Futbol, jako najpopularniejsza dyscy-
plina sportowa na $wiecie, jest obecny w mediach i niejednokrotnie
prowadzi do mediatyzacji* samego fenomenu, jakim jest pitkarstwo.
Codzienne serwisy informacyjne w duzym stopniu uwzgledniaja wia-
domosci dotyczace pitki noznej ptynace ze wszystkich zakatkéw kuli
ziemskiej®. Pitka nozna jest wiec bez watpienia sportem, ktdry opie-
ra si¢ na promocji, poniewaz dzigki popularnosci jest wykorzystywa-
na wieloaspektowo. Nalezy jednak podkresli¢, ze pitkarstwo wymaga
znacznych nakladéw finansowych, co wynika m.in. z oplacenia licencji
na gre w najwyzszej klasie rozgrywkowej, dostosowania w odpowiedni
sposdb infrastruktury oraz oplacenia zawodnikéw tworzacych druzy-
ne*. To tylko cze$¢ z obowiazkowej puli; jezeli dotaczymy do tego ewen-
tualne transfery pilkarzy, moze okazac sig, ze kwoty na sfinansowanie
przedsiewziecia beda windowane bardzo mocno w gére®.

Turystyka jest dziatem gospodarki, ktéry jest zrédtem dochodoéw,
ale wymaga naktadéw promocyjnych, aby te dochody generowac. Brak
jednolitego systemu promoc;ji turystycznej regionu moze powodowac
niewykorzystanie potencjatu, jaki jest dostepny w tym obszarze. War-
to wspomnie¢, ze sprawy zagospodarowania turystycznego kraju oraz
mechanizméw regulacji rynku turystycznego daja duze mozliwosci za-

-

Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (Dz.U. z 2019 r. poz. 1145).

2 Mediatyzacja jest tu rozumiana jako proces coraz silniejszego ingerowania mediéw w zjawisko
informowania o nim na wielu pfaszczyznach.

3 Informacje nawet z bardzo egzotycznych lig s3 przekazywane kazdego dnia takze poprzez po-
pularne portale ogdlnoinformacyjne, np. informacja o rozgrywkach o puchar Malezji w pitce
noznej: https://sportowefakty.wp.pl/sportowybar/829038/nieprawdopodobny-gol-herolda-
-goulona-byly-zawodnik-lotto-ekstraklasy-trafil-zza- [2.07.2019].

4 Zob. analizy matematyczne dot. optacania pozycji bramkarzy w skali roku na przyktadzie E. El
Hardy'ego i M. De Sanctisa przeprowadzone przez J.-M. Menke w: Transfery pitkarskie z punk-
tu widzenia menedzeréw, [w:] A. J. Szwarc (red.), Prawne problemy sportu pitkarskiego, Poznan
2013, 5.701.

5 Szacunkowo najdrozszym obecnie zawodnikiem na Swiecie jest K. Mbappé, wart wg Transfer-

markt.de 200 min euro.
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robkowania, wymaga to jednak podjecia odpowiednich dziatan promo-
cyjnych. Promocje taka jest w stanie zapewni¢ wydarzenie pitkarskie
— impreza pitkarska lub mecz. Narzedziem do osiggniecia celu moze by¢
réwniez klub sportowy, a takze sami zawodnicy, ktérzy juz dzi$ stano-
wia doskonaly potencjal marketingowy®. W ramach niniejszego artyku-
tu zostang omdéwione aspekty miedzynarodowe w obszarze kooperacji
turystycznej i sportowej, zaprezentowane beda przyktady wspétpracy
sektorowej na $wiecie oraz propozycje zmian na przysztos¢. Klub pit-
karski zostanie ujety jako Zrédlo identyfikacji danego miasta, zas na
samym konicu podejmiemy prébe przedstawienia gotowych rozwiazan
i wnioski de lege ferenda. Artykul dotyczy konkretnej dyscypliny spor-
towej — pitki noznej, poniewaz jest ona najpopularniejsza na swiecie’,
a zatem niesie za sobg duza warto$¢ rozpoznawalno$ci danego obsza-
ru. Zakres terytorialny, okreslony jako panstwa Grupy Wyszehradz-
kiej®, zostal dobrany celowo, poniewaz wtasnie w tym obszarze istnieje
niesamowity potencjal, ktéry wynika zaré6wno z dobrych doswiadczen
w innych dziataniach podejmowanych na tym forum?, jak i z koncepcji
wspodlnego dziatania, bedacego alternatywa dla inicjatyw podejmowa-
nych indywidualnie przez tzw. ,pitkarskie potegi” (Hiszpanie, Francje,
Niemcy, Wlochy, Wielka Brytanie)™.

Wymiar miedzynarodowy oraz potencjat kooperacyjny

e w obszarze sportu pitkarskiego oraz turystyki
Nie ulega watpliwosci, ze na poziomie aksjologicznym sport i turysty-
ka stanowig istotne kierunki polityki Unii Europejskiej. Znajduje to od-
zwierciedlenie w europejskim prawodawstwie na réznych stopniach
hierarchii aktéw prawnych. I tak Traktat o Funkcjonowaniu Unii Euro-
pejskiej w art. 165 pkt 1" stanowi, iz: ,,Unia przyczynia sie do wspierania

6  https://krytykapolityczna.pl/swiat/lewandowski-produkt-kibice-klienci/ [1.07.2019].

7 Wnioski te opieraja sie na zasiegu medialnym futbolu, ilosci profesjonalnych druzyn oraz liczbie
uprawiajacych go amatordw, https://urodaizdrowie.pl/najpopularniejsze-dyscypliny-sportowe-
-na-swiecie [23.06.2019].

8 Powotane w 1991r. zrzeszenie obecnie czterech panstw: Polski, Stowacji, Czech i Wegier, Grupa
Wyszehradzka, w skrocie V4.

9 Tylko przyktadowo wystarczy wskazaé na inicjatywe Srodkowoeuropejskiego Porozumienia
0 Wolnym Handlu czy Miedzynarodowego Funduszu Wyszehradzkiego.

10 Wkrajach tych funkcjonuja najbardziej wartosciowe ligi pitkarskie na $wiecie wg Transfermarkt.de.

11 Traktat o Funkcjonowaniu Unii Europejskiej.
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europejskich przedsiewzie¢ w zakresie sportu, uwzgledniajac jego szcze-
g6lny charakter, jego struktury oparte na zasadzie dobrowolnosci oraz
uwzgledniajac jego funkcje spoteczna i edukacyjng” Traktat przewiduje
réwniez role wspdlnoty w obszarze turystyki. Artykuly 6, a takze 195"
nadaja Unii kompetencje wspierania tego sektora w panstwach czton-
kowskich. Od strony niniejszych rozwazan szczegélnie istotny jest Art.
195 pkt 1 b): ,Unia uzupelnia dziatania Paiistw Czlonkowskich w sekto-
rze turystycznym, w szczegélnosci przez wspieranie konkurencyjnosci
przedsiebiorstw w tym (turystycznym)® sektorze. W tym celu dziala-
nia Unii skierowane sg na: b) wspieranie wspoétpracy miedzy Panstwa-
mi Czlonkowskimi, w szczegélnosci przez wymiane dobrych praktyk”

Sama turystyka znajduje swoje szczegé6lne miejsce w ramach poli-
tyki regionalnej Unii Europejskiej. Europa to najpopularniejsza swia-
towa destynacja turystyczna. Cho¢ w kwestii finansowania nie jest
postrzegana jako cel Europejskich Funduszy strukturalnych i inwesty-
cyjnych (poniewaz stanowi po prostu sektor gospodarki), to Komisja
Europejska przewiduje drogi prawne do przemyslanego inwestowa-
nia w turystyke'.

Juz sam fakt tak istotnego umiejscowienia tych dwdch rzeczywisto-
$ci w aktach prawnych Unii Europejskiej o znacznej randze $wiadczy
o doniostosci omawianych zagadnien i tym samym moze inspirowac
do kooperacji w tym zakresie oraz laczenia dziatan kierunkowych.
Taka wspolpraca moze przynie$¢ maksymalizacje korzysci w realizacji
zadan, ktdére Unia stawia przed soba jako kluczowe, takich chociazby
jak aktywizacja spoteczna czy walka z wykluczeniem. Warto zatem
wspomnie¢ o tym, Ze sport, a w szczeg6lnosci pitka nozna, posiada
ogromny potencjal wlgczenia spolecznego®™. R. Grzeszczak z Uniwer-

12 Ibidem.

13 Adnotacja autora artykutu.

14 https://ec.europa.eu/regional_policy/pl/policy/themes/tourism/ [15.09.2019].

15 ,Unijna polityka spdjnosci wspiera wiaczenie spoteczne oséb niepetnosprawnych, pracownikéw
w mtodym i starszym wieku, pracownikéw o niskich kwalifikacjach, migrantéw i przedstawicieli
mniejszosci etnicznych, takich jak spotecznosci romskie, oséb mieszkajacych na obszarach ubo-
gich oraz kobiety na rynku pracy. Wspiera ona takze strategie «Europa 2020, ktérej celem jest
pomoc 20 milionom oséb zagrozonych ubdstwem’; https://ec.europa.eu/regional_policy/pl/
policy/themes/social-inclusion/ [12.07.2019].

Wiecej na temat wiaczenia spotecznego za posrednictwem sportu pitkarskiego i inicjatyw ta-
kich jak Football Meets Culture: https://ec.europa.eu/epale/pl/blog/football-motivates-learning
[19.09.2019].
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sytetu Warszawskiego, idac za R. Kopczyk, zauwaza (cyt. R. Kop-
czyk): ,[Sport] odgrywa kluczowa role w zakresie integracji, edukacji
izdrowia, propagujac aktywny udzial obywateli w zyciu spotecznym®®.
Nalezy przy tym zwréci¢ uwage, ze kwestie zwiazane z wlaczeniem
spolecznym stanowig istotne cele Unii Europejskiej zawarte w strategii
EUROPA 2020, czyli strategii na rzecz rozwoju i wzrostu gospodar-
czego w obecnej dekadzie?. Jednym z wyzwan wymienionego pro-
gramu, skierowanego do V4, jest ,redukcja liczby os6b zagrozonych
ubdstwem i wykluczeniem spotecznym™?. To naturalna ciagtos¢ du-
cha Traktatéw zalozycielskich wspoélnoty, jaka jest Unia Europejska.
Mozemy zauwazy¢, ze wymiar wszystkich tych wartosci staje sie spo-
tegowany, jesli ma charakter ponadnarodowy. Temu wtasnie sprzyja
turystyka sportowa.

B. Rischka-Stowik w Konstytucji sportu w Unii Europejskiej przed-
stawia istotny poglad J. Delorsa, wedle ktérego: sport nalezy do uni-
wersalnej kultury masowej, jednak opiera si¢ na wielo$ci narodowych,
kontynentalnych i lokalnych kultur®. Nalezy te mysl traktowac jako
punkt wyjscia wobec poszerzenia kooperacji w obszarze sportu pitkar-
skiego i turystyki na terenie Grupy Wyszehradzkiej. W dalszej czesci
pracy autorka zauwaza: ,Nie nalezy sie przy tym obawia¢, ze stanie
sie on [sport] homogeniczny i utraci swdj narodowy wymiar — wrecz
przeciwnie, w dobie tendencji unifikacyjnych poszczegélne spotecz-
nosci staraja sie podkresli¢ swoja cywilizacyjna specyfike i kulturowa
odrebnos¢”. Nic jednak nie stoi na przeszkodzie, zeby w §wietle tak
ujetej homogenicznosci sportu postrzegaé¢ wyzej wymienione zjawi-
ska jako warto$ci znamionujace jeden kraj, a nawet grupe panstw, jaka
z cala pewnoscia jest Grupa Wyszehradzka. Tendencja panistw V4 do
kooperacji na arenie migdzynarodowej w naturalny sposéb otwiera si¢

16 R.Grzeszczak, W(y)tqczenie spoteczne w sporcie, [w:] D. Kornobis-Romanowska (red.), Sport w pra-
wie europejskim, wspétczesne wyzwania dla teorii i praktyki, Warszawa 2014, 5.131 - cytat z: R. Kop-
czyk, Zakaz dyskryminacji w sporcie w prawie Unii Europejskiej, Warszawa 2013, . 26.

17 Wiecej na temat strategii EUROPA 2020: https://ec.europa.eu/info/business-economy-euro/
economic-and- fiscal-policy-coordination/eu-economic-governance-monitoring-prevention-
-correction/european-semester/framework/europe-2020-strategy_pl [14.07.2019].

18 K. Przybylska, Strategia EUROPA 2020 jako stymulator zwiekszania spoteczno-ekonomicznej spéj-
nosci w krajach Grupy Wyszehradzkiej, [w:] Spéjnos¢ ekonomiczno-spoteczna krajow Grupy Wy-
szehradzkiej, Krakdw 2017, s. 186.

19  B.Rischka-Stowik, Konstytucja sportu w Unii Europejskiej, Warszawa 2013, s. 30.

20 Ibidem.
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na nowe sektory, szczegdlnie biorac pod uwage jeden z celéw wynika-
jacych ze strategii EUROPA 2020, jakim jest walka z wykluczeniem.

Budowaniu pozycji na arenie miedzynarodowej moze stuzy¢ odpo-
wiednio uprawiana polityka w obszarze sportu i rekreacji. Niejedno-
krotnie juz w historii wykorzystywano zawody sportowe do wywierania
wplywu politycznego, a same turnieje nierzadko bywaja jedyna okazja
do dialogu zwasnionych stron na arenie wptywéw miedzynarodowych.
Jak zauwaza M. Stoniewski: ,Baron Pierre de Coubertin®, tworzac
podstawy nowozytnego ruchu olimpijskiego, deklarowal jego peina
apolityczno$¢. W praktyce organizacja juz pierwszych igrzysk olim-
pijskich przyniosta znaczacy rozdzwiek miedzy wyrazana apolitycz-
noscia ruchu olimpijskiego a jego realnym funkcjonowaniem. MKOI
musial podja¢ wyzwanie w postaci préb zdominowania igrzysk przez
greckie ruchy nacjonalistyczne oraz przejawéw wtargniecia do ruchu
olimpijskiego rasizmu podczas organizowania tzw. dni «antropolo-
gicznych» w czasie Igrzysk III Olimpiady w St. Louis w 1904 r. Ruch
olimpijski jeszcze przed I wojna $wiatowa, na V Kongresie Olimpij-
skim w Paryzu w 1914 r., zostal, pod presja dominujacych mocarstw,
zmuszony do odstapienia od stosowania coubertinowskiej zasady na-
rodowosciowej na rzecz stworzenia zasady panstwowosci’*. Reflek-
sja ta niezbicie dowodzi, iz pomimo najlepszych intencji nie mozna
unikng¢ powiazania §wiata sportu z polityka. Skoro nie mozna tego
unikna¢, nalezy poczyni¢ starania, aby ten potencjal wykorzystywac
i maksymalizowac korzysci.

Organizacja imprez sportowych - promocja miast;
e wykorzystanie potencjatu miast w kontekscie
imprez pitkarskich
M. Jedlinska wskazuje, ze ,rynek ustug turystycznych nie jest arena
spektakularnych odkry¢, pomystéw, odkrywania luk — co jest podsta-
wa marketingu lateralnego””. Podobny wniosek mozna wysnu¢ w od-

21 Przypis na temat postaci barona u autora cytowanej wypowiedzi.

22 M. Stoniewski, Bojkot igrzysk olimpijskich jako instrument polityki miedzynarodowejw latach 1976 -
1988, Warszawa 2016, s. 31.

23 M. Jedlinska, Marketing lateralny na rynku turystycznym - przestanki, przyktady, perspektywy sto-
sowania, [w:] A. Niezgoda, G. Gotembski (red.), Turystyka wobec zmian wspédfczesnego swiata.

Rocznik Instytutu Europy Srodkowo-Wschodnie] » Rok 17 (2019) » Zeszyt |



Potencjat Kooperacji turystycznej i pitkarskiej w panstwach Grupy WyszehradzKiej

357

niesieniu do rynku pitkarskiego, w ramach ktérego promocja klubu
sportowego czy tez konkretnego wydarzenia jest w zasadzie od lat
taka sama. Cecha ta powoduje, iz mamy do czynienia z promocja pro-
wadzong od lat w niezmienny sposéb. Warto podkresli¢, iz tendencja
promowania imprez sportowych w zasadzie nie zmienita si¢ od zeszte-
go wieku. Omawiajac zagadnienie organizacji imprez sportowych, nie
sposob poming¢ najwazniejszej z nich, czyli Igrzysk Olimpijskich (IO).
Ceremonial, przebieg, sposéb komunikowania o wynikach, a nawet
promocja IO sg do siebie bardzo zblizone. Od lat funkcjonuja regulacje,
ktére maja okresla¢ w odpowiedni sposéb stawiane tego typu wyda-
rzeniom cele. W zakresie promocyjnym nalezy przytoczy¢ brzmienie
art. 50 ust. 1 Karty Olimpijskiej**, ktéry stanowi, iz poza przypadkami
otrzymania w drodze wyjatku zgody ze strony Komitetu Wykonaw-
czego MKO)J, zadna forma reklamy czy promocji nie bedzie dozwolo-
na na i ponad stadionami, obiektami i innymi miejscami startowymi,
ktoére sa traktowane jako czes$¢ obiektéw olimpijskich. Instalacje ko-
mercyjne i znaki reklamowe nie sa dozwolone na stadionach, obiek-
tach i innych terenach sportowych. Przez caly okres trwania Igrzysk
Olimpijskich Komitet Wykonawczy MKOI jako jedyny ma prawo do
okreslania protokotu, jak réwniez wydawania odpowiednich instrukcji,
ktére musza by¢ przestrzegane przez uczestnikow?. Warto wskazac,
ze przepisy wykonawcze do art. 50 Karty Olimpijskiej doprecyzowuja,
iz nie moze by¢ uzywana zadna forma reklamy lub propagandy o cha-
rakterze komercyjnym lub innym?°.

Wydaje sie, ze po zawarciu odpowiednich uméw promocja mia-
sta w obszarze dziatalnosci olimpijskiej bytaby jednak do przyjecia,
tym bardziej ze organizatorem i firmujacym dane przedsiewziecie jest
miasto gospodarz. Igrzyska Olimpijskie, nawet jesli sa rozgrywane
na wiekszej przestrzeni niz ograniczonej do jednostki administracyj-
nej, zawsze sa pojmowane w kontekscie danego miasta. Przyklado-
wo, Zimowe Igrzyska Olimpijskie 2010 w Vancouver odbywaly sie na
obiektach zlokalizowanych w Vancouver, Richmond czy Whistler*.

Strategie. Marketing. Programowanie, Poznan 2014, s. 224-235.
24 https://www.olimpijski.pl/Media/files/Karta-Olimpijskavo-10-2018.pdf [2.07.2019].
25 |bidem.
26 Ibidem.
27  https://www.olympic.org/vancouver-2010 [2.07.2019].
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Z kolei podczas Letnich Igrzysk Olimpijskich 2016 w Rio de Janeiro,
zawody rozgrywaly sie w nastepujacych lokalizacjach poza Rio de Ja-
neiro: Brasilia, Salvador, Sao Paulo, Belo Horizonte, Manaus?:. Warto
dodatkowo podkresli¢, iz kazda maskotka ustanowiona na Igrzyska
Olimpijskie jest uwazana za emblemat olimpijski, a to juz bezposred-
nio wiaze sie z danym miastem, poniewaz tworzac maskotke, zawsze
uzywa sie nazwy miasta. Potencjal plynacy ze wskazanych obszaréw
jest niezaprzeczalny i niezwykle cenny dla danej jednostki administra-
cyjnej. Jak podkresla A. Hadzik, imprezy sportowe maja mozliwos¢
oddziatywania na gospodarke danego obszaru, a w szczegélnosci po-
przez efekty promocyjne na ekonomike danego regionu®. Potencjat
ten wystepuje rowniez w zawodach pitki noznej organizowanych na
poszczegélnych stadionach. Dobrym przykladem byly Mistrzostwa
Swiata (MS) w pilce noznej organizowane w Niemczech w 2006 r.,
gdzie odnotowano duzy wzrost gospodarczy, w tym nadwyzke blisko
300 mln euro w branzy turystycznej*’. Podobnie w przypadku orga-
nizacji jednorazowych meczéw o zasiegu globalnym efekt gospodar-
czo-promocyjny jest nieodzowny. Wystarczy wskazad, iz organizacja
finatéw klubowych rozgrywek europejskich (Ligi Mistrzéw lub Ligi
Europy) przewaznie jest promowana przez miasto, w ktérym odbywa
sie rozgrywka. Jest to o tyle istotne, ze rownie dobrze promocja finatu
mogtaby nastepowac poprzez wskazanie stadionu, na ktérym bedzie
toczylo sie spotkanie, tymczasem oznaczenie i postrzeganie wydarze-
nia przez pryzmat nazwy miasta jest znacznie prostsze. Symbole, ktére
stuza do identyfikacji, musza by¢ dobrze widoczne i fatwe do rozpo-
znania, a warunki te spetnia nazwa miasta, w ktérym odbywa sie finat.

W 2012 r. final Ligi Mistrzéw odbyt sie na stadionie Allianz Arena®.
Tylko obeznane w temacie pitkarstwa osoby bylyby w stanie jedno-
znacznie stwierdzi¢, gdzie znajduje sie taki stadion. Dzigki wskaza-
niu, iz final odbyl si¢ w Monachium, mamy w dosy¢ jasny sposéb
uproszczona promocje samego wydarzenia, ale réwnocze$nie miasta.

28 https://www.olympic.org/rio-2016 [2.07.2019].

29 A.Hadzik, Turystyka sportowa ze szczegdInym uwzglednieniem miedzynarodowych widowisk spor-
towych, Katowice 2014, s. 77.

30 Ibidem.

31 Allianz Arena to stadion w Monachium, na ktdrym swoje spotkania rozgrywa Bayern Monachium
oraz TSV 1874 Monachium.
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Ciekawym kazusem byt ¢wierc¢final Ligi Europy sezonu 2018/2019 roz-
grywany na stadionie Commerzbank-Arena we Frankfurcie nad Me-
nem?. Eintracht Frankfurt podejmowal na swoim obiekcie Benfike
Lizbona. Niemieckie media po meczu poinformowaly, iz dwdch kibi-
céw Benfiki, chcacych uczestniczy¢ w wydarzeniu, miato pojechac nie
do Frankfurtu nad Menem, a do Frankfurtu nad Odra. Jak si¢ jednak
okazalo, informacja byta tzw. fake newsem wymyslonym przez portal
s11freunde”®. Akcja miata na celu pokazad, jak szybko media podchwy-
tuja niesprawdzone informacje, a jednoczesnie stanowita znakomita
forme promocji dla obu niemieckich miast**. W tej sytuacji zadziatat
mechanizm, zgodnie z ktérym pitka nozna jest zrédtem promocji, lecz
wymaga nakladéw finansowych, za$ turystyka jest zrédtem dochodu,
lecz wymaga promocji. Promocja pilkarska, ktéra w zasadzie w opi-
sanym przypadku byla bezkosztowa, zadziatala na korzy$¢ dwéch
miast. Dzieki rozpowszechnieniu falszywej informacji gospodarka
turystyczna w oddalonych od siebie o blisko 600 km regionach zano-
towala wzrost zainteresowania turystow?>. Ten prosty przyktad poka-
zuje, jak efektywna moze okazac sie promocja wykorzystujaca nazwe
danej miejscowosci. Przed laty $wietnym Zrédtem promocji dla gru-
py miast, ktére organizowaly targi miedzynarodowe, byly rozgrywki
tzw. Pucharu Miast Targowych, prowadzone w latach 19551971 przez
UEFA®*®. Miedzynarodowe miejsca wystawiennicze byly promowane
dodatkowo poprzez miedzynarodowe rozgrywki pitkarskie, same za$
miasta czerpaly z promocji turnieju oraz wymiany handlowej w go-
spodarce turystycznej. Warto wskazad, iz zaréwno w czasach organi-
zacji ww. turnieju, jak réwniez dzi$ wiele wystaw targowych odbywa
sie na podstawie tej samej Konwencji o wystawach miedzynarodo-
wych z dnia 22 listopada 1928 r., tzw. Konwencji Paryskiej*’. Tradycje
miasta targowego wykorzystuje obecnie 1.6dz, ktéra bedzie gospoda-

32 Commerzbank-Arena we Frankfurcie nad Menem to stadion, na ktérym swoje mecze rozgrywa
druzyna Eintracht Frankfurt.

33 http://sport.tvp.pl/42292850/benfica-eintracht-frankfurt-kibice-fake-news [12.06.2019].

34 By¢ moze podobny mechanizm mégt mie¢ miejsce przy promocji miejscowosci Atena Lucena
we Whoszech, zob. https://www.radiozet.pl/Podroze-Radia-ZET/Turysci-pomylili-Ateny.-Chcieli-
-dotrzec-do-Gregji-trafili-do-Wloch [21.06.2019].

35  https://www.frankfurt-tourismus.de/en/Information-Planning/Practical-Information2 [15.09.2019].

36 UEFA - Union of European Football Associations, Europejska Unia Pitkarska.

37 http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU19320840728 [15.09.2019].
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rzem wystawy miedzynarodowej EXPO 2022%. Szacuje sig, ze wystawa
przyciagnie ok. 8,2 mln zwiedzajacych oraz zainteresowanych proce-
sami rewitalizacyjnymi i urbanistycznymi®. Z cala pewnoscia bedzie
to wydarzenie, ktére przystuzy sie znacznym wzrostom w gospodar-
ce turystycznej miasta. EXPO 2022*° mogtoby by¢ réwniez szansa na
promocje i przyciagniecie potencjalnych inwestoréw w t6dzka pitke
nozna, gdzie mozliwosci sa przeogromne. Tradycje pitkarskie miasta
kultywowane przez RTS Widzew L6dz oraz LKS L6dZ nawiazuja do
legendarnych juz dzis osiagniec z lat 80. i 90., kiedy to kluby te wiod-
ty prym w Polsce i uczestniczyty w rozgrywkach europejskich pucha-
row*. O potencjale $wiadczg tez statystyki, wedle ktorych najlepsza
frekwencje w Polsce w rundzie jesiennej sezonu 2018/2019 podczas
meczow mial wlasnie RTS Widzew L6dz. Na trybuny stadionu przy
al. Jézefa Pitsudskiego przychodzito srednio 16 872 widzéw*?, co sta-
nowilo prawie 1000 wiecej widzéw niz w przypadku drugiej w zesta-
wieniu Legii Warszawa®. Wskazane dane sa o tyle znaczace, ze klub
z Lodzi wystepuje dopiero w II lidze (trzeci poziom rozgrywek), zas
w pierwszej pietnastce druzyn z najwieksza frekwencja nie ma zad-
nego spoza Ekstraklasy (najwyzszej klasy rozgrywkowej).

Przyktady kooperacji na swiecie
® M. Marczak wskazuje, ze ,,obecnie eventy stanowia nowoczes-
na forme promocji marki i produktu, ulatwiajaca dotarcie do no-

38 https:/bip.kprm.gov.pl/kpr/bip-rady-ministrow/prace-legislacyjne-rm-i/prace-legislacyjne-rady/
wykaz-prac-legislacyjny/r2383,Projekt-uchwaly-Rady-Ministrow-w-sprawie-wyrazenia-zgody-na-
-zgloszenie-kandydatu.html [15.09.2019].

39 https://www.premier.gov.pl/wydarzenia/decyzje-rzadu/uchwala-w-sprawie-wyrazenia-zgody-
-na-zgloszenie-kandydatury.html [7.07.2019].

40 Komitet Sterujacy do spraw EXPO 2022 zostat powotany zarzadzeniem nr 56 Prezesa Rady Mini-
stréw z dn. 14 lipca 2015 . zmienionym zarzadzeniem nr 52 z dn. 27 kwietnia 2016 r. Ostatecznie
podczas posiedzenia Rady Ministrow 14 czerwca 2016 r. w drodze uchwaty przyjeto rekomen-
dacje dla organizacji Wystawy w todzi.

41 Widzew t6dz - faza grupowa Ligi Mistrzdw sezon 1996/1997, £KS £6dz - ostatnia runda elimi-
nacyjna Ligi Mistrzéw sezon 1998/1999 (stynne mecze z Manchesterem United, pdzniejszym
zwyciezcq tej edycji pucharu).

42 http://www.sport.pl/pilka/7,65039,24307954,widzew-lodz-z-lepsza-frekwencja-niz-
-kluby-z-ekstraklasy.html [2.07.2019].

43 Drugie miejsce w tej klasyfikacji zajefa Legia Warszawa - 15 955 widzow, trzecie za$ Lechia Gdansk
- 14 509 widzdw.
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wych klientéw i kreujaca pozytywny wizerunek danej destynacji”™**.

Warto w tym kontekscie wskaza¢ na wyniki raportu z badania prze-
prowadzonego przez PBS Sp. z o.0. na zlecenie Polskiej Organizacji
Turystycznej w 2013 r.** Badanie to mialo na celu realne sprawdzenie
oddzialywania tzw. ,efektu Polski” po zakoniczonym turnieju finalo-
wym UEFA EURO 2012*. Jak wskazano w wynikach badania, ,turysci
krajowi oraz zagraniczni dobrze oceniaja infrastrukture turystyczna
w Polsce, biorac pod uwage stosunek jakosci do ceny. Nocleg, atrakcje
turystyczne, transport lokalny, gastronomia czy dojazd do Polski oce-
niono jako dobre pod wzgledem jako$ci oraz stosunkowo niedrogie”.
»Efekt Polski” jest widoczny do dzi$, w rankingu $wiatowym zajmu-
jemy 19 miejsce pod wzgledem popularnosci na $wiecie jako desty-
nacja turystyczna®é, rokrocznie liczba turystow zagranicznych rosnie.
W 2018 r. liczba przyjazdéw turystéw z zagranicy wynioslta 19,6 mln,
w tym roku mozna szacowag, iz zostanie pobity kolejny rekord i licz-
ba 20 mln zostanie przekroczona.

Warto przy tej okazji wspomniec¢ o gwarancjach rzadowych udzie-
lanych w zwiazku z organizacja globalnych imprez sportowych, ze
szczeg6lnym uwzglednieniem eventéw pitkarskich. W tym kontekscie
wskazane zostana takze postulaty de lege ferenda odnos$nie do spo-
sobu zawierania takich uméw i ich tresci. Nawigzujac do najbardziej
aktualnych gwarancji i listow uwierzytelniajacych udzielonych przez
polski rzad, oméwieniu bedzie podlega¢ organizacja Meczu Finalo-
wego Ligi Europy 2020 w Gdansku. W celu organizacji takiego meczu,
UEFA kazdorazowo oczekuje od organizatoréw przedlozenia ogélnej
deklaracji rzadowej (w tym potwierdzenia interesu publicznego), jak
rowniez wymaga gwarancji rzadowych oraz listow potwierdzajacych
w nastepujacych obszarach aktywnosci:

44 http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetar.element.desklight-ec47f557-885f-4919-af98-
1adcg31fos60/c/Marczak___eventy_pilkarskie.pdf [1.06.2019].

45 https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:oSuTwQhpml8J:https://www.pot.
gov.pl/index.phpY%s3Foption%3Dcom_rubberdoc%26view%3Ddoc%26id%3D4235%26format
%3Draw+&cd=2&hl=pl&ct=cInk&gl=pl&client=firefox-b-e [2.07.2019].

46 Por.K.Sabat, EURO 2012 w Polsce. Organizacja turnieju oraz zapobieganie zagrozeniom bezpieczeni-
stwa publicznego, Warszawa 2012.

47 Ibidem.

48 World Tourism Barometer UNWTO, January 2019, vol. 17, issue 1, s. 19.
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prawo (ruch bezwizowy, zwolnienia podatkowe, prawo wlas-
nosci intelektualnej);

bezpieczenistwo publiczne (zabezpieczenia przebiegu meczu,
w tym infrastruktura okolostadionowa);

zdrowie (wlasciwa opieka dla uczestniczacych w spotkaniu za-
wodnikéw, zabezpieczenie medyczne);

transport (zapewnienie wlasciwej infrastruktury drogowej, udo-
stepnienie portéw lotniczych w celu ladowania o preferencyj-
nych godzinach);

antydoping (ochrona i zwalczanie dopingu wéréd uczestnikéw
spotkania, zapewnienie odpowiednich mozliwos$ci przeprowa-
dzenia wyrywkowej kontroli)*.

Gwarancje wymagane zarowno przez UEFA, jak i FIFA w przypad-
ku organizacji calych turniejéw pitkarskich moga by¢ wieksze i doty-
czy¢ dodatkowo takich obszaréw, jak:

telekomunikacja (dostep uczestnikéw oraz miedzynarodowych
mediéw do publicznie dostepnych ustug telekomunikacyjnych);
wykonywanie pracy na terenie kraju (zezwolenia na prace dla
0s6b bezposrednio zwigzanych z organizacja wydarzenia);
wymiana walut (zapewnianie stabilnego kursu wymiany dla or-
ganizatora wydarzenia);

wymiar sprawiedliwo$ci (procedury ulatwiajace jak najszybsze
rozstrzyganie sporéw, w szczegdlnosci zwiazanych z tzw. prze-
stepczos$cia stadionowa)®.

W przywotanym juz przykladzie MS w pitce noznej rozgrywa-
nych w Niemczech w 2006 r. 0ogélny dochéd zwigzany z organizacja
imprezy wynidst okolo 8 miliardéw euro. Pozytywny bilans spotecz-
no-gospodarczy zwigzany byl nie tylko z liczba odwiedzin turystéw
z zagranicy, ktéra tylko w jednym miesigcu rozgrywania turnieju prze-
kroczyta liczbe miliona®. Znaczne ozywienie zaobserwowano takze

49 Por. https://bip.kprm.gov.pl/kpr/bip-rady-ministrow/prace-legislacyjne-rm-i/prace-legislacyj-
ne-rady/wykaz-prac-legislacyjny/r2792423045673,Projekt-uchwaly-Rady-Ministrow-w-sprawie-
-organizacji-Meczu-Finalowego-Ligi-Europ.html [8.07.2019].

Por. https://bip.kprm.gov.pl/kpr/form/r23023836762,Projekt-uchwaly-Rady-Ministrow-w-sprawie-
-organizacji-Turnieju-Finalowego-Mistrzo.html [30.06.2019].

S. Sawicki, Skutki spofeczno-gospodarcze Mistrzostw Swiata w pitce noznej 2006 dla Republiki Fe-
deralnej Niemiec - wybrane zagadnienia, [w:] W. Gaworecki, Z. Mroczynski (red.), Turystyka i sport
dla wszystkich w promocgji zdrowego stylu zycia, Gdask 2008.

50

51
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na rynku pracy, w gléwnej mierze w branzy turystycznej; szacuje sie,
ze wzrosty te przyniosly okolo 50 coo nowych miejsc pracy®>. Nalezy
zgodzi¢ sie z teza J. Klodzinskiego, ktéry uznal, iz sport i turystyka
sa dobrami komplementarnymi®®. Biorac te wnioski pod uwage, a takze
uwzgledniajac fakt, iz imprezy turystyczne towarzysza rozgrywkom
pitkarskim, mamy do czynienia ze zjawiskiem tzw. aktywnego kibico-
wania®®. W analizowanych w Wykazie Prac Rady Ministréw uchwatach,
dotyczacych udzielanych gwarancji, brakuje zobowigzan okreslanych
dla federacji pitkarskich. Nalezy pamietac, ze porozumienia miedzy
federacjami pitkarskimi a wtadza publiczna bazuja na zasadzie swo-
body umoéw. De lege ferenda nalezaloby w szczegdlny sposob zwrécic
uwage na ustalenia odnosnie do warunkéw promocyjnych miasta badz
regionu. W szczeg6lnosci zainteresowang strong powinno by¢ miasto
gospodarz organizowanego meczu o najwyzsza stawke. Szansa taka
stoi przed Gdanskiem w zwigzku z organizacja meczu finatowego Ligi
Europy 2020. Podobne przedsiewziecie odbylo si¢ w 2015 r. w War-
szawie, ktora — wydaje sie — nie do konica wykorzystata potencjal, jaki
wiaze sie z tego typu imprezami. Samo miasto nie prowadzito dedy-
kowanej kampanii promocyjnej, powiazanej z organizowanym na jego
terenie meczem finalowym?®>. Na przysztos¢ nalezatoby postulowac,
aby samorzad terytorialny wlaczal sie w §cista wspédlprace z federacja-
mi pilkarskimi, wykorzystujac niezréwnany potencjat promocyjny. De

52 Ibidem, s. 47.

53 J. Ktodzinski, Ekonomiczne skutki imprez sportowych i turystycznych, [w:] W. Gaworecki, Z. Mro-
czynski (red.), Turystyka i sport dla wszystkich, s. 122.

54 P.Wojdakowski, Bariery uczestnictwa turystéw sportowych w meczach pitki noznej, [w:] W. Gawo-
recki, Z. Mroczynski (red.), Turystyka i sport dla wszystkich, s. 441.

55 W tym zakresie autorzy skorzystali w dniu 7.07.2019 r.zdostepu do informacji publicznej, zadajac
nastepujace pytanie przez zgtoszenie 19115 ckm.monit@um.warszawa.pl: ,Dziert dobry, korzy-
stajac z mozliwosci dostepu do informacji publicznej, prosze o pomoc w ustaleniu nastepujacej
odpowiedzi na pytanie: Czy miasto prowadzito jakies kampanie promocyjne miasta w zwigzku
zorganizacja na jego terenie finatu rozgrywek Europa League 2015? Bede wdzieczny za pomoc”.
Odpowiedz, jaka uzyskalismy w dniu 11.07.2019 r,, byfa nastepujaca:,Szanowni Paristwo, dzieku-
jemy za kontakt z19115. Uprzejmie informujemy, ze za prowadzenie kampanii promocyjnej fina-
tu rozgrywek Europa League 2015 odpowiadato PZPN/UEFA, z uwagi na fakt, ze organizatorem
meczu finatowego w ramach rozgrywek Ligi Europy (UEFA EUROPA LEAGUE FINAL 2015) w dniu
27 maja 2015 1. na Stadionie Narodowym w Warszawie byt PZPN na podstawie umowy zawartej
zUnia Europejskich Zwiazkdw Pitkarskich (Union des associations européennes de football, Rou-
te de Genéve 46, CH-1260 Nyon 2, Szwajcaria, ,UEFA") - w rozumieniu przepiséw ustawy z dnia
20 marca 2009 r. 0 bezpieczenistwie imprez masowych. Z powazaniem, Biuro Sportu i Rekreadji
Urzad m.st. Warszawy".
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lege ferenda mozna by postulowac zawieranie pomiedzy samorzadem
terytorialnym a UEFA/FIFA specjalnych porozumien, dotyczacych
wzajemnych zobowigzan i wspdlnej promocji turystyczne;j.

4 Klub pitkarski jako zrédlo identyfikacji miasta
e (zrodto promocgji turystycznej)

W polskim prawie pojecia ,impreza” uzywa si¢ w co najmniej trzech
kategoriach znaczeniowych, to jest jako: impreza turystyczna, impre-
za sportowa oraz impreza kulturalna (rozrywkowa, artystyczna etc.).
Identyfikacja miasta moze nastepowac nie tylko poprzez organizacje
globalnej imprezy (tzw. mega-event)>. Zrédlem identyfikacji miasta
czy regionu sa przede wszystkim flagi lub proporce, ktére wywodza sie
z tradycji historycznych, kulturowych, spotecznych®’. Niejednokrotnie
flagi, proporczyki i herby klub6éw pitkarskich opieraja si¢ wprost na
godtach miejskich i sg przenoszone na tarcze klubowe, ktére powinny
by¢ dobrze widoczne i fatwe do rozpoznania. Kooperacja miasta ze
sportem, w szczeg6lnosci pitka nozng, moze przynie$¢ nadspodzie-
wanie dobre wyniki dla gospodarki turystycznej. Niezaprzeczalna
jest teza postawiona przez P. Wojdakowskiego, iz futbol w znacznym
stopniu przyczynia si¢ do wzmozonego ruchu turystycznego®. Nie-
jednokrotnie bywa tez tak, ze kluby sportowe buduja swoja marke
wprost na renomie danego miasta, uzywajac w nazwie klubu wylacz-
nie nazwy miasta. Dzieki temu sa utozsamiane wprost z konkretny-
mi miejscowosciami, co ulatwia promocje, np. AS Roma — Rzym, FC
Porto — Porto, FC Liverpool — Liverpool, FC Barcelona — Barcelona
etc.” GIéwnym celem takich dziatan jest jednak komercjalizacja, cho¢
niezaprzeczalnie korzysta na tym gospodarka poprzez zjawisko tury-

56 Zob.K. Sobierajska, Studia przypadku i badania nad wptywem wielkich imprez sportowych na tu-
rystyke, podczas Miedzynarodowego Seminarium ,Wptyw wielkich wydarzen sportowych na
turystyke”. Seminarium byto imprezg towarzyszacg 94 posiedzeniu Komitetu Turystyki OECD,
ktore odbyto sie na Stadionie Narodowym w Warszawie w dniach 1-2 pazdziernika 2014 ., http://
seminar-tourism.syskonf.pl/program [1.07.2019].

57 Zob. P. Dudzinski, Alfabet heraldyczny, Warszawa 1997, s. 42 i B. J. Barker, Przewodnik po flagach
Swiata, Warszawa 2008, s.17.

58 P.Wojdakowski, Bariery uczestnictwa turystéw sportowych w meczach pitki noznej, [w:] W. Gawo-
recki, Z. Mroczynski (red.), Turystyka i sport dla wszystkich, s. 444.

59  Kluby pitkarskie niejednokrotnie sg traktowane jako ambasadorzy miast, z ktorych sie wywodza.
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styki sportowe;j®. Jak wskazuje A. Niemczyk, szansg jest usprawnie-
nie oferty miejskiej, ktéra przyciagnetaby odwiedzajacych w zwiazku
z udziatem w wydarzeniu pilkarskim®. Miasto korzysta w spos6b na-
turalny z marketingu organizatora imprezy pilkarskiej czy tez klubu
pitkarskiego, ale takze publicity, czyli rozpowszechnianych w $rod-
kach masowego przekazu informacji o wydarzeniu, klubie sportowym,
meczu pitkarskim etc.®> Chcac zobrazowac potencjal city merchandi-
sing®®, ktéry obejmuje komercjalizacje renomy miasta w celu wypro-
mowania badZ wzmocnienia danej marki pitkarskiej®*, przedstawimy
ponizej kilka prostych analiz® i przykladéw. Po wprowadzeniu w wy-
szukiwarce yahoo.com frazy: ,Liverpool’, wéréd 20 pierwszych wyni-
kow®® 6 dotyczylo miasta Liverpool, 3 — Uniwersytetu w Liverpoolu,
1 — klubu pitkarskiego Everton, za$ pozostate 10 — klubu pitkarskiego
FC Liverpool. Z kolei po wprowadzeniu w wyszukiwarce yahoo.com
wyrazenia: ,Roma” — wéréd doktadnie takiej samej liczby pierwszych
wynikéw — 10 dotyczylo ustug na terenie Rzymu, 3 — filmu o takim
samym tytule, 2 — odwotania do nacji etnicznej — Romoéw, 2 — ob-
szaru miejskiego i promocyjnego Rzymu, 3 — klubu pitkarskiego AS
Roma. Co ciekawe, zaden z wynikéw nie odsylal do réwnie popular-
nego w Rzymie klubu pitkarskiego, jakim jest Lazio Rzym. Podobne
wyniki odnotowano co do nazwy: ,Porto” — 11 dotyczylo ustug na te-
renie Porto, 4 — obszaru miejskiego i promocyjnego, 1 — filmu o tym
samym tytule, 1 — przedsiebiorstwa odziezowego o tozsamej nazwie,
3 — klubu pitkarskiego FC Porto, zaden z wynikéw nie odnosit si¢ do

60 A. Niemczyk, Oferta kulturalna jako element towarzyszqcy imprezie sportowej w kontekscie Euro
2012, [w:] W. Gaworecki, Z. Mroczynski (red.), Turystyka i sport dla wszystkich, s. 358.

61 Ibidem, s.362-363.

62 lbidem, s.363.

63 City merchandising podobnie jak personality merchandising ma dotyczy¢ komercjalizacji danego
zagadnienia i wykorzystywania go w celach promocyjnych.

64 Por. M. Wach, Personality merchandising jako instytucja stosowana do wykorzystywania wizerun-
ku sportowca w celach promocyjnych i reklamowych, ,Przeglad Prawa Handlowego” 2010, nr 10.
Dokonujac ewaluacji mozliwosci marketingowych konkretnych sportowcéw, potencjalni rekla-
modawcy oceniaja nie tylko ich osiagniecia w zawodach, ale réwniez rozpoznawalnos¢ wsrod
kibicow, emocje, jakie budzi sportowiec, aktywnos¢ zawodnika w mediach, jego wizerunek,
urode czy nawet wiek: The World's 50 most marketable Athletes, ,Sportspro” 2011, nr 6, s. 50-55.

65 Analizy przy uzyciu wyszukiwarki yahoo.com byly prowadzone w czerwcu 2019 .

66 Badania wskazuja, Ze najwiekszy ruch w Internecie generuje mniej wiecej 20 pierwszych wy-
nikéw wyszukiwarn, stad przyjety w analizie miernik. Zob. https://www.silesiasem.pl/pierwsza-
-pozycja-w-google-daje-33-ctr-w-2013-roku-case-study [1.06.2019].
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drugiego klubu grajacego w najwyzszej klasie rozgrywek — Boavista
Porto. W przypadku stowa: ,Barcelona” az 7 wynikéw dotyczyto klu-
bu pilkarskiego, 10 — ustug na terenie miasta, pozostale za$ obszaru
miejskiego i jego promocji, zaden z wynikéw nie wskazal na drugi
z klubo6w pilkarskich — Espanyol Barcelona. Bardzo ciekawe statystyki
dala z kolei wprowadzona fraza , Austria Wien’, gdzie az 11 wynikéw
dotyczylo klubu pitkarskiego o tej samej nazwie, 1 — austriackich linii
lotniczych, 4 — ustug §wiadczonych w Wiedniu, za$ pozostalte — mia-
sta i promocji samego Wiednia. Podobnie jak w pozostatych prébach,
drugi z wiedenskich klubéw — Rapid — nie zostal ujety w koricowym
podsumowaniu. Natomiast préba wyszukania nazwy wlasnej, jaka jest
»Sporting’, data nastepujace rezultaty: 3 wyniki dotyczyly Lizbony,
1 — Gijon, 1 — St. Louis, 1 — Kansas City, 1 — Warszawy. Z kolei hasto
»Real” wskazato na 3 wyniki dotyczace Realu Madryt.

Wczesniejsze rozwazania moga prowadzi¢ do wniosku, iz pod
wzgledem promocyjnym nie jest korzystne uzywanie nazwy wtasnej,
takiej jak posiadana przez inne, obecne juz na rynku pitkarskim pod-
mioty. Jak wskazala uproszczona analiza, korzystniej jest postugiwaé
sie nazwa kojarzona bezposrednio z miastem i w ten sposéb budowac
renome®. Najlepsza forma promocji jest za§ uzywanie nazwy taczacej
w sobie nazwe kraju z miastem, co daje znakomite wyniki rozpozna-
walnosci. Bledne wydaja sie¢ wiec decyzje podejmowane szczegélnie
w USA przez tzw. soccer investors, gdzie tradycje pilkarskie nie sa az
tak bogate jak w Europie. Budowanie renomy nowego klubu pitkar-
skiego ,na plecach” innego, znanego juz na rynku pitkarskim podmiotu
nosi znamiona ambush marketingu, czyli tzw. marketingu partyzan-
ckiego, pasozytniczego®® lub nawet przestepczego, a przyktady ta-

67 Razacym przyktadem bardzo duzej zmiennosci nazwy klubu jest Klub Pitkarski Wista Ptock, kt6-
ry od roku 1947, w ktorym powstat, nosit nastepujace nazwy wiasne: Elektryczno$¢ Ptock, Og-
niwo Ptock, Sparta Ptock, Petrochemia Ptock, Petro Ptock, Orlen Ptock, Wista Ptock. Dodatkowo,
jak wskazuje Z. Pawtowski, jeszcze przed oficjalnym powotaniem klubu ,brak tradycji sprawit,
ze w przyjmowanie nazw wkradta sie duza samowola. Druzyny, ktére pospiesznie powstawa-
ty, najczesciej bardzo szybko sie rozpadaty”. Zob. szerzej: A. Pawtowski, Duma Mazowsza: Wista
Ptock 1947-2012: 65 lat tradycji, Ptock 2014, s. 340.

68 Por. Nieuczciwa konkurencja podczas imprezy - zjawisko ambush marketingu, [w:] J. Trusin-
ski, G. Chromanski (red.), Prawo w eventach, Warszawa 2014, s. 32-34.
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kich zachowan® poruszaja w literaturze m.in. Z. Pawlak, A. Smolen.
W ostatnim okresie media donosity o kontrowersyjnym przypadku
checi powotania klubu pitkarskiego Inter Miami przez bytego pilka-
rza, D. Beckhama. Niezaprzeczalnie przyklad ten budzi bezposred-
nie skojarzenie z klubem Inter Milan, co spowodowalo zdecydowang
reakcje ze strony wladz mediolanskiej druzyny”. Nie jest to jedyny
przyklad z rynku amerykanskiego, a grajace dzi§ w najwyzszej klasie
rozgrywek MLS-Sporting Kansas City, Dynamo Houston czy Real Salt
Lake City wskazuja na tendencje wykorzystywania nazw wlasnych do
promowania partykularnych intereséw kosztem takich tradycji pitkar-
skich, jak: Sporting Lizbona, Dynamo Moskwa, Real Madryt. Dlate-
go tez z cala pewnoscig atrakcyjniejsze byloby promowanie marki FC
Kansas City, FC Salt Lake City czy USA Houston™.

Niezaprzeczalny potencjal w omawianym obszarze istnieje w pan-
stwach Grupy Wyszehradzkiej, gdzie réwniez mozna wskazac takie
kluby pitkarskie, ktérych potencjat marketingowo-promocyjny w na-
zewnictwie jest niepodwazalny. Wystarczy wspomnie¢ o druzynie
Hungaria Budapeszt czy Slovan Bratystawa. Ciezko natomiast wskaza¢
druzyne z podobnymi mozliwo$ciami w Republice Czeskiej. W Polsce
liderami zdaja sie by¢ Cracovia Krakéw i Polonia Warszawa’®. Dzigki
istnieniu druzyn o podobnym potencjale, niejednokrotnie wystepu-
jacych w najwyzszych klasach rozgrywkowych, Grupa Wyszehradz-
ka moze mie¢ atrakcyjna alternatywe wobec rozgrywek lig Europy
Zachodniej. Wykorzystanie potencjatu turystycznego w potaczeniu

69 Por. A. Mikotajczyk, Ambush marketing na miedzynarodowych imprezach sportowych, ,Studia
Gdanskie. Wizje i rzeczywisto$¢” 2009, t. 6, s. 244-258; D. Cushman, Soft Power, ,Sportspro” 2014,
nr 61, s. 60-63, autor przedstawia dziatania oficjalnego sponsora wielu widowisk sportowych -
Pepsi Cola Co.

70 Z.Pawlak, A. Smolen, Dylematy etyczne rozwoju sportu zawodowego, ,Annales. Etyka w zyciu
gospodarczym” 2010, nr 13/2, s. 107-116. Zob. tez: Z. Pinkalski, Ambush marketing - charaktery-
styka i ocena prawna zjawiska w perspektywie EURO 2012, ,Przeglad Prawa Handlowego” 2011,
nr 1; M. Pigtkowska, S. Goctowska, Skutecznosc strategii przeciwdziatania zjawisku ambush mar-
ketingu w sporcie na przyktadzie Mistrzostw Europy w pitce noznej UEFA EURO 2012, [w:] M. Toma-
nek, S. Raniszewski (red.), Problemy kultury fizycznej - aspekty ekonomiczne, prawne, pedagogiczne,
Bydgoszcz 2015, s. 60-67.

71 https://www.soccerbible.com/news/2019/04/inter-milan-in-legal-battle-with-inter-miami-and-
-mls/ [17.06.2019].

72 Wskazane w tekscie to tylko fantazyjne przykfady, niedotyczace konkretnych druzyn pitkarskich,
ukazuja jednak spore mozliwosci marketingowo-promocyjne.

73 D.Ford, B. Edgard, Europa. Przewodnik kibica, Warszawa 2009, s. 116-117.
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z mozliwos$ciami promoc;ji pitkarskiej moze da¢ niesamowite efekty
na przyszlo$¢. Wiecej spostrzezen na temat inicjatyw w tym zakresie
zostanie przedstawionych przy omawianiu rozwigzan instytucjonal-
nych i legislacyjnych, w tym klauzul kontraktowych w oparciu o ko-
operacj¢ z miastem.

Postulaty de lege ferenda

® W Swietle wczesniejszych refleksji nalezy zdefiniowa¢ pewne
propozycje, ktére moglyby przyczyni¢ sie do realizacji wielkiego pro-
jektu, nazywanego przez autordw ,pitkarskim wyszehradem” Wspol-
na historia, bliskie potozenie geograficzne oraz duze zainteresowanie
sportem pitkarskim wérdd spoteczenstw panstw tworzacych V4 — te
czynniki obliguja do podjecia konkretnych dzialan w omawianym
obszarze.

W pierwszej kolejnosci nalezy powotac pakt pitkarskiej Grupy Wy-
szehradzkiej, ktérego sygnatariuszami byliby prezesi poszczegdlnych
zwiazkéw pitki noznej oraz odpowiednie instytucje publiczne. Pakt
inicjowalby szereg dzialan nakierowanych na kooperacje w obsza-
rach sportu pitkarskiego i turystyki. Naturalng konsekwencja takiego
dzialania byloby zaproponowanie przyjacielskiego formatu rozgry-
wek, ktéry umozliwiatby poglebianie wspétpracy czysto sportowe;j,
ale i sam w sobie bylby impulsem do uprawiania turystyki sportowe;.
Turniej pod egida paristw Europy Srodkowej jest doskonata okazja
do pielegnowania wspoélnej historii, tradycji oraz odrebnosci kultu-
rowych, co sprawia, Ze jego uczestnicy maja szanse zademonstrowac
swoja atrakcyjnosc i réznorodno$¢ wobec pozostalych kregéw kulturo-
wych Unii Europejskiej. Szereg dziatart marketingowych w ramach juz
funkcjonujacych budzetéw na promocje turystyczng panstw V4 moze
pomoéc wykreowac absolutnie nowy i unikalny produkt turystyczny,
wcze$niej wspomniany juz ,pilkarski wyszehrad” Nie bez znaczenia
dla promocji turystycznej sa sukcesy sportowe. Pewien impuls poli-
tyczny moze poméc druzynom z regionu Europy Srodkowej sta¢ sie
bardziej konkurencyjnymi wobec tych, ktére reprezentuja zachéd Eu-
ropy. Tak zainaugurowana kooperacja moze ulatwi¢ klubom inicjo-
wanie nowych porozumien bilateralnych, a takze wielolateralnych,
zharmonizowac polityke transferowa, ulatwic system szkolenia i wy-
pozyczen dla mlodych pitkarzy, ujednolicac srodki na promocje oraz
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skauting. Wszystkie te dziatania pozwola zwiekszy¢ potencjal czysto
sportowy, a tym samym stworza przestrzen do poprawy wizerunku
druzyn pitkarskich regionu. Zas sam nowy format rozgrywek moze by¢
atrakcyjny dla tych wszystkich, ktérzy poszukuja nowych doznan pty-
nacych z biernego uczestnictwa w imprezach pitkarskich. Za dowéd,
ze popyt na miedzynarodowe zawody futbolowe wcigz rosnie, niech
postuzy fakt, iz od przysztego roku UEFA wprowadza nowy format
rozgrywek — Lige Europy 2. Jest to zatem dobry moment, aby spo-
zytkowac potencjal plynacy z olbrzymiej popularnosci takiej formy
wspotzawodnictwa, celem wykorzystania ich atrakcyjnosci do zacies-
niania wiezi miedzynarodowych oraz maksymalizacji zyskéw w ob-
szarze turystyki. A jest to konsekwencja naturalna, poniewaz coraz
wiecej klubéw pitkarskich posiada muzea™ na swoich stadionach. Co
wiecej, jest to zjawisko, ktére zaczynaja wykorzystywac réwniez mia-
sta do promocji wlasnej. Niech za przyktad posluzy Zabrze i oddziat
muzeum miejskiego na stadionie popularnego ,,Gdrnika””®. Ten fakt
nie dziwi, gdyz turystyka sportowa daje szanse na rozwoj miasta. Takie
wnioski plyna z artykulu Turystyka sportowa szansg rozwoju lokalnej
gospodarki turystycznej’’. Autorzy zauwazaja, ze turystyka sportowa
jako odrebne zjawisko zaczyna ,przezywac¢ dynamiczny rozwoj”’s,
wskazujac réwniez, ze turystyka sportowa stanowita w ostatnich la-
tach 10% globalnego rynku podrézy. Wczesniej wspomniani dokonali
analizy SWOT?, celem zdiagnozowania potencjalu rozwoju turysty-

74 Liga Europy 2 to robocza nazwa pitkarskich rozgrywek klubowych, obok Ligi Mistrzéw (UEFA
Champions League) oraz Ligi Europy (Europa League). Wiecej na temat Ligi Europy 2: https:/
www.przegladsportowy.pl/pilka-nozna/europuchary/liga-europy-2-prezent-od-uefa-dla-mi-
strza-polski/3g6cqvf [13.07.2019).

75 Przyktady muzedw na stadionach pitkarskich: https://www.realmadrid.com/entradas/tour-ber-
nabeu [12.07.2019];
http://warszawa.naszemiasto.pl/artykul/muzeum-warszawskiej-legii-wyjatkowe-miejsce-dla-
-fanow-pilki,1609439,artgal,t,id,tm.html [12.07.2019);
https://www.juventus.com/en/stadium-and-museum/ [12.07.2019].

76  Wiecejna ten temat: https://dzieje.pl/rozmaitosci/bedzie-muzeum-sportu-na-stadionie-gornika-
-zabrze [12.07.2019).

77 A.Dziegiel, A.P.Lubowiecki-Vikuk, Turystyka sportowa szansq rozwoju lokalnej gospodarki turystycz-
nej,,Studia Periegetica”2013, nr 2 (10): Wspdfczesne tendencje rozwoju turystyki w Polsce, s. 43-59.

78 Ibidem, s. 43.

79 Analiza SWOT:,Analiza SWOT jest jedna z podstawowych metod analizy strategicznej przedsie-
biorstwa. Nazwa metody jest akronimem angielskich stéw strengths (mocne strony), weaknesses
(stabe strony), opportunities (szanse potencjalne lub zaistniate w otoczeniu), threats (zagrozenia
prawdopodobne lub istniejace w otoczeniu). Mozna ja stosowac dla catego przedsiebiorstwa
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ki sportowej w Toruniu na podstawie imprez biegowych®. Co istot-
ne, w przypadku tego konkretnego miasta pozytywne strony i szanse
przewazaly nad negatywnymi i barierami. Warto zauwazy¢, ze w ra-
mach analizy mocnych i stabych stron rozwoju turystyki sportowej
w Toruniu badacze jako jedna ze stabych stron wymienili ,przewage
turystéw jednodniowych” (60%) i dominacje turystéw sportowych
odwiedzajacych miasto tylko w czasie trwania imprez. Problem ten
stanowi bolaczke organizatoréw turystyki sportowej na calym swiecie.
Tym niemniej, sam fakt zorganizowania przedsiewzigcia pod egida in-
stytucji publicznych panstw V4 moze dodatnio wpltyna¢ na potencjat
zatrzymania turysty na dluzej. Wspdlna promocja i organizacja mie-
dzynarodowego turnieju piltkarskiego pozwoli inicjatorom poszerzy¢
oddziatywanie spoleczne projektu. To swoista fuzja turystyki sporto-
wej oraz poznawczej®.

W kontekscie turystyki nalezy patrze¢ przychylnie na pitkarski
potencjal skautingowy, ktéry dzieki wspélnym naktadom moze by¢
jeszcze efektywniejszy. Zatem jednym z fundamentalnych celéw pro-
gramowych zaproponowanego paktu powinno by¢ utworzenie sieci
skautingowej w Indiach i Indonezji ze wzgledu na olbrzymi potencjat
pozyskania odbiorcéw turystyki z tamtego regionu. Warto zwrécic¢
uwage, ze az 77% Indonezyjczykéw jest zainteresowanych pitka noz-
na®2. Mimo duzego zainteresowania zaréwno pitka nozna klubowa,
jak i reprezentacyjna nie stoi jeszcze na poziomie gwarantujacym
miedzynarodowe sukcesy i prestiz. Jak pokazuje praktyka, to zainte-
resowanie moze sie zwrdcic¢ w strone polskich boisk. 9 lipca 2018 r. do
druzyny grajacej w polskiej Ekstraklasie, Lechii Gdansk, dotaczyt Egy
Maulana Vikri®, ktéry w swojej ojczyZnie byl poréwnywany do Lio-
nela Messiego®. Mlody, bo zaledwie dziewigtnastoletni obecnie za-

lub w poszczegoinych sferach jego funkcjonowania, np. marketingu, finansach, produkdji itp.
Moze by¢ takze wykorzystywana w dziatalnosci doradczej (konsultingu) jako technika wstep-
nej analizy strategicznej przedsiebiorstwa (organizacji) zamawiajacego ustuge konsultingowa’,
https://mfiles.pl/pl/index.php/Analiza_SWOT [14.07.2019].

80 A.Dziegiel, A. P. Lubowiecki-Vikuk, Turystyka sportowa szansq rozwoju, s. 53.

81 Wiecejnatematrodzajow i klasyfikacji turystyki: http://dspace.uni.lodz.pl/xmlui/bitstream/han-
dle/11089/22997/919%20Liszewski.pdf?sequence=1&isAllowed=y [14.07.2019].

82 https://nielsensports.com/global-interest-football/ [14.07.2019].

83 Wiecej na temat samego zawodnika: https://www.transfermarkt.pl/egy-maulana-vikri/profil/
spieler/548371[14.07.2019].

84 Przez wielu uznawanego za najlepszego pitkarza na $wiecie, a nawet w historii footballu.

Rocznik Instytutu Europy Srodkowo-Wschodnie] » Rok 17 (2019) » Zeszyt |



Potencjat Kooperacji turystycznej i pitkarskiej w panstwach Grupy WyszehradzKiej

37!

wodnik przyczynit si¢ do ogromnej popularyzacji zespotu z Pomorza
w swojej ojczyznie. Gdanski klub zyskat 175 tysiecy nowych obserwu-
jacych na portalu Instagram®, a jego nazwa byta poszukiwana za po-
$rednictwem wyszukiwarki Google czterokrotnie czesciej niz przed
transferem pomocnika. Sam klub planuje otwarcie oficjalnego skle-
pu z gadzetami w ojczyznie Egy’ego, a ponadto pozyskat lukratywny
kontrakt sponsorski od indonezyjskiej firmy®*®. W tym miejscu nale-
zy réwniez zaznaczyd, iz istnieje coraz wigkszy wpltyw mediéw spo-
teczno$ciowych na sektor turystyki. Dos¢ wspomnie¢, ze w §wietle
badan przeprowadzonych przez portal turystyczny Teletext Holiday,
w2012 I. az 64% ludzi planowalo swéj wakacyjny wypoczynek na pod-
stawie mediéw spolecznosciowych?. Jest to jedynie waski fragment
obrazujacy przelozenie statystyczne mediéw spotecznosciowych na
turystyke®®, nalezy jednak zauwazyd¢, ze istnieje szansa na zainicjowa-
nie duzego zainteresowania turystycznego poprzez wlasciwa polity-
ke szkoleniowa klub6w pitkarskich. Nalezy w tym celu bada¢ trendy
i zinstytucjonalizowa¢ wspédtprace wszystkich zainteresowanych pod-
miotéw. Nie ulega watpliwo$ci réwniez to, iz wydatki na takie przed-
siewziecia nalezy minimalizowa¢ poprzez dzialanie grupowe, co moze
by¢ mozliwe przy zaangazowaniu wszystkich stron reprezentujacych
Grupe Wyszehradzka.

Definicja takich celéw powinien zajac sie natomiast think tank,
ktérego powstanie byloby kolejnym z postulatéw zawartych w pak-
cie. W sktad takiego ciata powinno wej$¢ $cisle grono specjalistéw
z zakresu pitki noznej, turystyki oraz social media, reprezentujacych
wszystkich sygnatariuszy. Zespol rzeczonego think tanku w pierwszej
kolejnosci miatby za zadanie zdefiniowanie grupy miast, w ktérych
odbywac¢ mialby sie turniej. Taka klasyfikacja musialaby uwzgledniac
potencjalna maksymalizacje zyskéw z turystyki. Ponadto w jego kom-

85 Nalezy zauwazyg, ze istotng role moze tu odgrywac¢ wspomniany wczesniej mechanizm identy-
fikacji miasta z klubem pitkarskim. De lege ferenda nalezy postulowac badania ruchu turystycz-
nego w Gdansku pod katem obecnosci turystow z Indonezji.

86 https://sport.tvp.pl/40326711/ekstraklasa-lechia-gdansk-z-nowym-sponsorem-wkracza-firma-z-
-indonezji [14.07.2019].

87 https://socjomania.pl/media-spolecznosciowe-w-turystyce-na-wiele-sposobow [14.07.2019].

88 Wiecej na temat roli mediéw spotecznosciowych w turystyce: M. Kachniewska, Potencjat me-
diow spotecznosciowych w obszarze popularyzacji aktywnosci turystycznej, ,Rozprawy Naukowe
Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu” 2015, nr 50, s. 35-48.
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petencji byloby ustalenie spdjnej strategii skautingowej, a takze roli
miast w kooperacji z sygnatariuszami paktu. Nalezy bowiem przepro-
wadzi¢ dzialania, ktére z gruntu beda mozliwe do zrealizowania, stad
istotny wydaje sie taki dob6r miast, aby pozwalal on na maksymalne
wykorzystanie mozliwosci wspoétpracy na linii miasto — sygnatariusze.
Taka wspoélpraca winna by¢ poparta odpowiednimi postanowienia-
mi umownymi, ktére nadadza jej charakteru formalnego i zobliguja
do efektywnego udzialu w projekcie. Ponadto do roli placéwki nale-
zaloby réwniez prowadzenie badan statystycznych na rzecz ruchu
sportowego i ruchu turystycznego oraz raportowanie zmian zacho-
dzacych pod wplywem podjetych dzialan, celem maksymalizacji ko-
rzysci w przyszlosci.

Zakonczenie

Tematyka stanowigca przedmiot niniejszego opracowania nie zo-
stata szeroko oméwiona w literaturze, stad wiekszo$¢ postulatéow de
lege ferenda ma charakter otwarty i jest swoistym zaproszeniem do
przedmiotowej dyskusji. Bezdyskusyjny jest jednak fakt, ze tendencje
do kooperacji w krajach Grupy Wyszehradzkiej nie stanowia novum.
Swoimi korzeniami siegaja historii unii lubelskiej. Obecna Grupa Wy-
szehradzka powstata jako projekt polityczny, nie za$ ewolucyjna inicja-
tywa spoteczna. Nie znaczy to jednak, Ze spoleczenstwa tworzacych ja
panstw réznia sie od siebie diametralnie, a sama struktura ma charak-
ter egzotyczny. Wrecz przeciwnie, liderzy mtodego pokolenia zwra-
caja uwage na duza bliskos¢ spoleczenstw tworzacych V4 i fenomen
kulturowy Europy Srodkowe;j®. Bagaz historii, blisko$¢ geograficzna
i kulturowa, kryzys migracyjny, a takze imperialistyczna polityka ro-
syjskiego sasiada skutecznie motywuja do zacie$niania wspoéipracy
i tworzenia mocniej zespolonych ze soba mechanizméw. Wspomnia-
ny juz gltos mlodego pokolenia pozwala mysle¢ szerzej o perspekty-
wie kooperacji w dziedzinach blizszych zyciu spolecznemu Grupy.
Taka dziedzina jest z cala pewnoscia pitkarstwo, a takze turystyczny
impact, jaki tworzy i moze tworzy¢ w regionie. Nalezy w tym miej-
scu podtrzymac¢ mysl, ktéra wybrzmiala we wczesniejszej czesci ni-

89 L. Mis, Problemy spoteczne Grupy Wyszehradzkiej, Krakow 2019, s. 16.
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niejszego artykulu, iz turystyka jest zrédtem dochodéw, ale wymaga
promocji, a sport (w szczegélnosci pitka nozna) wymaga naktaddéw,
ale te promocje gwarantuje. Jest to fundament kooperacji na gruncie
tych rzeczywistosci spoleczno-gospodarczych.

Na zakonczenie warto przytoczy¢ symboliczny w kontekscie niniej-
szych rozwazan wpis pamiatkowy z okazji 12 zwyciestwa Legii War-
szawa w rozgrywkach pilkarskiej Ekstraklasy, ze strony internetowej
Sejmu Polskiego, zatytulowany Ekstraklasa Wyszehradzka®®. W tam-
tym sezonie stoleczny zesp6t positkowal sie w swoich szeregach pit-
karzami rodem z Grupy Wyszehradzkiej. Co istotne, tworzyli oni caty
kregostup zespotu®, stanowigc obsade: bramki, boku obrony, pomocy,
a takze ataku. Jest to bardzo plastyczny dow6d owocnej wspélpracy
na plaszczyznie sportowe;j.

Oczywiste jest to, ze Grupa Wyszehradzka nie stanowi monolitu
kulturowego, politycznego ani etnicznego. Caly czas jednak jej czlon-
kow wiecej taczy, niz dzieli. W pelni zrozumiate natomiast sa korzysci
osiggane przez wszystkich jej wspotuczestnikéw w konsekwencji po-
szerzonej kooperacji, ktéra wydaje si¢ nie mie¢ alternatywy. W zwigzku
z tym kierunek wspdlnego myslenia o maksymalizacji zyskéw w obsza-
rze turystyki, ktéry w $wietle rachunkéw satelitarnych® jest rozwojowy
w krajach Grupy, przy jednoczesnym maksymalnym wykorzystaniu
potencjatu spotecznego pitki noznej, moze stanowi¢ atrakcyjna ptasz-
czyzne do dialogu miedzynarodowego i poszerzonej wspélpracy mie-
dzy naturalnymi sojusznikami, jakimi sa panstwa V4.
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