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To byt rok!

,O roku éw! Kto ciebie widziat w naszym kraju..." - chciatoby sie
powtorzy¢ za Wieszczem. Drodzy Panistwo, nie tylko zdeklarowany
optymista musi przyzna¢, ze dobiega korica rok dla Polski dobry,
owocny, a co wiecej — rokujacy nieztg przysztosc. Nasza gospodar-
ka, co pokazujg wszystkie znaki na niebie i ziemi, nabiera rozpedu.
Ozywienie widac nie tylko w liczbach i prognozach. Co najistotniej-
sze, odczuwaja je réwniez sami przedsiebiorcy.

Nad zmianami w polityce nie bede sie rozwodzit, acz trudno
nie odnotowac objecia przez Donalda Tuska stanowiska prze-
wodniczacego Rady Europejskiej. To wyrazny znak, ze Polska
jest liczacym sie, szanowanym europejskim graczem. Mozna,
nawiazujac do hasta bytego premiera, stwierdzi¢ z cata moca:
jestesmy dumni z Polski!

Wypada przypomnie¢ osiagniecia sportowe, mile techcace na-
rodowa dume, jak mistrzostwo swiata naszych siatkarzy czy histo-
ryczna juz wygrana polskiej reprezentacji futbolowej z Niemcami,
wywalczona na murawie Stadionu Narodowego w Warszawie.

Tradycyjnie przypominam, ze na dumie poprzesta¢ nie mozna
i trzeba kuc zelazo, poki gorgce. Wykuwac marke Polska, ktéra ma
wszelkie predyspozycje, by kojarzy¢ sie z wysoka jakoscia, przebo-
jowoscia i kreatywnoscia.

O tych wspomnianych wyzej cechach piszemy na tamach ma-
gazynu ,Teraz Polska’, ktéry maja Panstwo przed soba. O sporcie,
ktéry buduje wiare Polakéw we wiasne sity i zmienia oblicze Polski
w oczach cudzoziemcéw. Piszemy o tym, jak skutecznie promuja
sie nasze regiony - na temat potencjatu ktérych, wstyd przyznac,
wcigz wiemy zbyt mato. A przeciez to w regionach tkwi nasza sita
i na nich Smiato mozemy opierac wiele dziatarn promujacych Pol-
ske, nie tylko w Europie. Poza tym - jak zwykle — sporo interesuja-
cych wywiadow i felietonow.

Korzystajac z okazji, sktadam wszystkim Panstwu — czytelnikom
naszego magazynu i przyjaciotom Fundacji ,Teraz Polska” - moc
najserdeczniejszych zyczer z okazji swigt Bozego Narodzenia.
Niech beda radosne, sniezne, petne mitosci. A Nowy Rok 2015
niech bedzie rokiem spetnionych nadziei, usmiechu i optymizmu!

Krzysztof Przybyt

Redaktor Naczelny
Prezes Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego ,Teraz Polska”
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Temat numeru

Marzenia sie spetniaja. Z Czestawem Langiem, kolarzem, olimpijczykiem, organizatorem
Tour de Pologne, rozmawia Adam Mikotajczyk

Wielkie wydarzenia sportowe - zysk czy strata? Relacja z debaty zorganizowanej przez
Fundacje Polskiego Godta Promocyjnego pod patronatem Programu 1 Polskiego Radia SA.
Marzena Tataj

Kiedy méwie o siatkdwce, czuje sie Polakiem. Ze Stéphanem Antiga, trenerem meskiej
reprezentacji Polski w pitce siatkowej, rozmawiaja Adam Mikofajczyk i Marzena Tataj

Biegnij Polsko, biegnij! Drhab. Zygmunt Waskowski
Mechanizmy pomiaru efektywnosci eventéw. Dr Rafat Kasprzak

Gospodarka

Miedzy analiza a ryzykiem. O istocie innowacyjnosci we wspodtczesnej gospodarce
i znaczeniu patriotyzmu z Rafatem Brzoska, prezesem Grupy Integer.pl,
rozmawia Adam Mikotajczyk

Reprezentuje luksusowy produkt z Polski. Z Francisem Lappem, zatozycielem stoczni
Sunreef Yachts, bedacej swiatowym liderem w projektowaniu i konstrukcji luksusowych
katamaranéw, rozmawia Agnieszka Kazmierczak

Polacy

Duch polskosci — niewiele trzeba, aby go obudzi¢. Z Janem Komasg, rezyserem ,Miasta 44"
i ,Sali samobojcow’, rozmawia Kamil Broszko

Trzeba sie skupic na pogtebianiu wiedzy, by unikna¢ rozczarowania. Z Krzysztofem
Bilinskim, laureatem nagrody specjalnej Instytutu Adama Mickiewicza w konkursie
prac magisterskich ,Teraz Polska Promocja’, rozmawia Kamil Broszko

Idee

Im ,niszej”, tym lepiej. Firmy coraz czesciej inwestuja w sporty niszowe. Tomasz Lachowski

Zdrowe starzenie. Czy Polska nadzieja Europy? Dominika Tuzinek-Szynkowska,
Natalia Miller-Lewandowska

Polski neon pod ochrona. Witold Urbanowicz

Regiony
Startup Warszawa. Z Michatem Olszewskim, wiceprezydentem Warszawy,
rozmawia Adam Mikotajczyk

Krakowska recepta na sukces. Z Magdaleng Sroka, zastepca prezydenta Krakowa do spraw
kultury i promocji miasta, rozmawia Adam Mikotajczyk

Dzieje sie w Lublinie. Jacek Warda
Biatystok tanczy, $piewa i trenuje. Marlena Suchcicka-Chmielewska
Rola wydarzen w kreowaniu marki miasta. Adam Mikotajczyk

Felieton
Polityka i sport. Andrzej Person
Miasta sportu. Robert Korzeniowski

Wydawca: Fundacja Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc na zlecenie
Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego ,Teraz Polska”

Korekta: Justyna Kwasniok

Zdjecia: fotolia.com, Maciej Chojnowski, Tour de Pologne, Pzps.pl, Urzad Miasta Lublin, Urzad Miasta Biatystok;
materiaty wtasne: Michata Olszewskiego, Magdaleny Sroki, Andrzeja Persona, Roberta Korzeniowskiego

Druk: Miller Druk Sp. z 0.0., www.m-druk.pl
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konkurs prac magisterskich

Na najlepszg prace magisterskg
dotyczgcqg promocji Polski

Nagrody gtéwne:
| stopnia

Bartosz Mikotaj Sobczak, Ocena atrakcyjnosci inwestycyjnej
miast Europy Srodkowo-Wschodniej z perspektywy procesow
typu offshoring.

lll stopnia

Barbara Urszula Kania, Projekt koncepcyjny ptywajqcego
centrum promocji miast nadodrzariskich z bazq w Szczecinie.

Kalina Justyna Pasek, Rozwigzania innowacyjne w turystyce
jako czynnik promocji polskich regiondw i produktéw tury-
stycznych.

Nagrody specjalne:
Ministra Gospodarki

Matgorzata Bozena Klimkowska, Analiza poréwnawcza
systemow wspierania eksportu Polski i Wielkiej Brytanii.

Ministra Spraw Zagranicznych

Karol Wojciech Kutaga, Dyplomacja publiczna Polski w ob-
liczu 25. rocznicy transformacji ustrojowej, 15-lecia przystg-
pienia do Organizacji Paktu Péinocnoatlantyckiego i 10-lecia
akcesji do Unii Europejskiej.

Ministra Sportu i Turystyki

Monika Michalina Gandecka, The Marketing activities in
competive advantage of Cieplice Zdrdj.
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Ministerstwo )

Kultury -

i Dziedzictwa

MINISTERSTWO Narodowego.
INFRASTRUKTURY \

2> TROZWOJU

Ministerstwo
Sportu i Turystyki

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Alicja Maria Gadziatowska, Miéd i produkty pszczele jako
atrakcja turystyczna powiatu kluczborskiego.

Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego

Karina Madera, Ksztaftowanie wizerunku instytucji kultury
dziatajqcej na rynku polskim na przyktadzie Instytucji Filmo-
wej Silesia Film.

Fundacji PZU

Oskar Augustynowicz, Rola polskich placéwek dyplomatycz-
no-ekonomicznych w promocji polskiego eksportu.

Wyroznienia:
Ewelina Sztapa, Budowa wizerunku miejsca docelowego po-

przez lokowanie produktu na podstawie filmu U Pana Boga
za piecem’.

Katarzyna Matgorzata Stoma, Wspétczesna turystyka
a utowarowienie fowickiej kultury ludowej.

Wyroznienie Instytutu Adama Mickiewicza

Kinga Ceglecka, Promocja jezyka ojczystego i kultury na
przyktadzie British Council, Instytutu Goethego i Instytutu
Polskiego.

Wyréznienie Fundacji Polskiego Godta Pro-
mocyjnego

Ksenia Majewska, Rola produktéw tradycyjnych i regional-
nych w budowaniu i umacnianiu marki narodowej.

Szczegétowe informacje o konkursie: www.terazpolska.pl

PARTNERZY:
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zCzestawem Langlem,

kolarzem, olimpijczykiem, organizatorem
Tour de Pologne, rozmawia Adam Mikotajczyk.

Adam Mikotajczyk: W ostatnich latach mozemy obserwowac
w Polsce rozkwit mody na jazde na rowerze. Jest to najczesciej
uprawiany sport przez Polakéw. Wiodarze miast decyduja sie
na wprowadzenie na masowa skale wypozyczalni roweréw jako

Marzenia
sie speiniajq
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uzupetnienia komunikacji miejskiej. Mysle, ze wktad pana i cate-
go zespotu Lang Team jest w tym wzgledzie niebagatelny.
Czestaw Lang: Od ponad 20 lat promujemy jazde na rowerze
na wiele sposobéw. Najwazniejsza dla nas impreza jest oczywiscie
Tour de Pologne. To szosowy wyscig kolarski, ktory odby# sie po raz
pierwszy we wrzesniu 1928 r. z inicjatywy Towarzystwa Cyklistow
w Warszawie oraz ,Przegladu Sportowego”; wystartowato w nim
71 kolarzy. Po drugiej wojnie swiatowej (w 1947 r.) zostat wskrze-
szony jako wyscig amatorski. W 1993 r. postanowitem zaja¢ sie
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organizacja tej imprezy na Swiatowg i zawodowa skale. W roku
2011 Tour de Pologne zostat wpisany do kalendarza UCI World
Tour, skupiajacego 14 najwiekszych wyscigow etapowych na swie-
cie. Prawo, a zarazem obowiagzek startu w imprezach World Tour
ma 18 najlepszych ekip swiata. Tegoroczna edycja byta prawdziwie
wielkim wydarzeniem sportowym, organizacyjnym i medialnym.
Miliony oséb obejrzato relacje w Telewizji Polskiej oraz na ante-
nie Eurosportu — w 20 wersjach jezykowych, w 54 krajach Swiata.
Zmagania kolarzy obserwowato na trasie ponad 2,5 min kibicow.
Wszystko to stuzy promocji kolarstwa w Polsce. Dzieki transmisjom
telewizyjnym z miejsc, przez ktére jada kolarze, mamy wptyw na
promocje miast i regionéw. Nie zapominamy takze o amatorach
- dla nich organizujemy wyscig na trasie, ktérg pdzniej pokonu-
ja zawodowcy. Z kolei dzieci prébujg swych sit w cyklu wyscigow
Nutella Mini Tour de Pologne. Poza tym organizujemy Skandia
Maraton Lang Team - jeden z najpopularniejszych cykli mara-
tondéw MTB w Polsce, w ktérym moga startowac zaréwno profe-
sjonalisci, jak i amatorzy w kazdym wieku. Wystarczy mie¢ rower
i kask, o reszte dbamy my. | jest jeszcze Lang Team Grand Prix MTB
- wyscig dla zawodowcoéw, ze znakomita obsada, organizowany
jako Jelenia Géra Trophy Maja Wtoszczowska XCO.

AM: Jak narodzita sie w Polsce moda na kolarstwo?

CL: W latach mojej mtodosci na rowerach jezdzili tylko kola-
rze albo ludzie na wsi, bo nie byto sta¢ ich na samochéd. Wtedy
marzytem, aby w Polsce zapanowata taka moda jak w Holandii,
Belgii czy we Wioszech, gdzie ludzie masowo przesiadali sie
zsamochodéw na rowery. Kierowca, ktory staje sie rowerzysta, od
razu z szacunkiem podchodzi do wszystkich uczestnikéw ruchu
drogowego. Rozumie potrzebe wytyczenia drég rowerowych,
stuzacych przeciez bezpieczeristwu na drodze. Kolarstwo gene-
ruje takze nowe bodzce dla gospodarki. Rower sktada sie z wielu
podzespotéw: siodetka, két, opon, ramy, pedatéw itd., do tego
potrzebne s3 tez akcesoria, np. kaski, bidony, odziez. Te wszyst-
kie czesci trzeba wyprodukowac, opakowac, sprzedac. Przemyst
rowerowy od zawsze swietnie rozwijat sie we Wioszech i Francji.
W Polsce wraz z nastaniem mody na rowery zaczyna tez sobie
niezle radzi¢. Poprawita sie sytuacja zyciowa Polakéw, wzrosta
takze swiadomos¢, ze dbatos¢ o zdrowie i kondycje fizyczna to ro-
dzaj inwestycji we wtasng przysztosé. Wreszcie mozemy i chcemy
pomyslec o wtasnej przyjemnosci, o aktywnych formach spedza-
nia wolnego czasu. Chcemy dbac o komfort zycia i zdrowie, ktére
jest jego podstawa. Szukamy sportéw przyjaznych, a kolarstwo
wiasnie sie do nich zalicza. Jadac na rowerze, nie nabawimy sie
od razu zakwaséw, miesnie pracuja na zasadzie pompy, wiec jest
duzy przeptyw krwi, duza wentylacja powietrza, a przede wszyst-
kim nie ma nudy. Mozna podziwia¢ krajobrazy, mozna jezdzi¢
w towarzystwie i rozmawiac - a nogi caty czas pracuja. Poza tym
podczas jazdy na rowerze automatycznie wiacza sie rywalizacja
— kto$ dojezdza pierwszy, a ktos drugi. Walczymy tez sami ze
soba, aby pokonac okreslony dystans w zadanym czasie.

AM: Dzieki modzie na rower coraz wiecej mieszkaricéw miast
korzysta z alternatywnych $rodkéw komunikacji. Wreszcie mamy
na czym i po czym jezdzi¢, bo miasta buduja drogi rowerowe
i uruchamiaja wypozyczalnie roweréw miejskich.

CL: Widze te zmiany po stronie miast, ale tez i firm, ktére
w swoich siedzibach organizujg pomieszczenia do bezpieczne-
go przechowania roweru, dajg réwniez mozliwos¢ wykapania sie
i przebrania. Jazda przed praca powoduje, ze umyst jest bardziej
dotleniony, co wptywa na wiekszg wydajnos¢. Powrét do domu
na rowerze daje za$ mozliwosc¢ pozbycia sie stresu z catego dnia.
Bardzo ciesze sig, ze Polacy pokochali rower; z badan wynika, ze
prawie 5 mln oséb jezdzi dla zdrowia. To zacznie sie przektadac
na kondycje fizyczna, ale tez na wyniki sportowe, bo kiedy taka
masa ludzi interesuje sie kolarstwem, a imprezy sportowe s3 po-
kazywane w telewizji - wzrasta zainteresowanie sportem wyczy-
nowym i jest wieksza szansa na odkrycie mtodych talentéw i ich
prawidtowe wyszkolenie.

AM: W tym roku polskie kolarstwo odniosto takie sukcesy, ja-
kich nie byto od kilkudziesieciu lat. Rafat Majka wygrat tegorocz-
ny Tour de Pologne jako pierwszy Polak w historii UCI World Tour.
Poza tym wygrat dwa etapy i cata klasyfikacje gorska w Tour de
France. Podczas tegorocznych mistrzostw Swiata w Ponferradzie
Michat Kwiatkowski zdobyt dwa medale — brazowy w druzynowej
jezdzie na czas i ztoty w wyscigu elity ze startu wspdlnego. Jest
to historyczne ztoto, bo Kwiatkowski zostat pierwszym polskim
mistrzem Swiata zawodowcéw. W takich chwilach przychodza
na mysl niezapomniane sukcesy mistrzowskiej druzyny Henryka
tasaka podczas Wyscigu Pokoju sprzed pot wieku czy pana suk-

ces na olimpiadzie w Moskwie w 1980 .

CL: To sa historyczne zwyciestwa i pierwsze owoce naszych
dziatan. Moge powiedzie¢, ze Michat Kwiatkowski jest dzieckiem
Tour de Pologne, bo pierwsi zwrécilismy na niego uwage przed
laty podczas wyscigu Nutella Mini Tour de Pologne, ktéry potrafi
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zgromadzi¢ na starcie 3 tys. dzieciakéw. Jest to dla nich prawdzi-
we przezycie i wyrdznienie, czujg atmosfere ,duzego” wyscigu,
dostaja prawdziwa koszulke, jada w tej samej oprawie i scenogra-
fii, wchodza na to samo podium. Oczarowani kolarstwem, zaczy-

naja marzyc¢ o wielkich zwyciestwach i juz planujg kariere w do-
rostym zyciu. W ten sposdb, poprzez budowanie fajnej atmosfery,
rodzi sie moda na rower.

Musze przyzna¢, ze tegoroczny 71. Tour de Pologne byt dla
mnie i chyba dla nas wszystkich szczegdlny, wtasnie ze wzgledu
na zwyciestwo Rafata Majki. Jest to naprawde wielki sukces, tym
bardziej ze dzisiaj jest to zupetnie inny wyscig, inna liga. Mozemy
podziwia¢ najlepszych kolarzy swiata, mamy ich na wyciagnie-
cie reki, a wsréd nich jada nasi, jak rowny z rownym. Wreszcie
doczekalismy sie nowego pokolenia takich zawodnikéw, kto-
rzy bez komplekséw nawigzuja walke z najlepszymi i ja wygry-
waja. Wszyscy juz poznaliSmy nazwiska Rafata Majki, Michata
Kwiatkowskiego, Przemka Niemca, a niedtugo bedziemy sie
uczy¢ nowych. Przeciez na mistrzostwach swiata wspaniale spi-
sata sie cafa reprezentacja, czyli réwniez: Michat Gotas, Maciej
Paterski, Barttomiej Matysiak, Michat Podlaski, Pawet Poljanski,
Maciej Bodnar i Bartosz Huzarski.

AM: Zwyciestwa Polakéw zawsze wptywaja na wzrost zainte-
resowania mfodziezy dang dyscypling. Czy w przypadku kolar-
stwa ta zasada tez sie sprawdza?

CL: W tym roku odnotowalismy rekordowe zainteresowanie
wyscigiem Tour de Pologne. Codzienne transmisje w TVP przy-
ciggaty przed telewizory ponad 1,25 min ludzi. Wieczorne kro-
niki etapow miaty blisko czteromilionowg widownie. Przejazd
kolarzy ponad 1250-kilometrowga trasa, wiodaca przez okoto 400
miejscowosci w catym kraju, gromadzit wielkie ttumy ludzi na uli-

cach. Prawdziwych efektéw tegorocznej pracy spodziewamy sie
w przysztym roku. PokazaliSmy sponsorom i miastom medialna
site imprezy. Wyscig byt transmitowany w wielu zagranicznych
kanatach telewizyjnych, byt promowany podczas Tour de France.
Wykorzystalismy te okazje do promocji Polski i zaproszenia za-
granicznych turystéw do odwiedzenia naszego kraju. Wszyscy
musimy nauczy¢ sie korzystac z atutéw imprezy sportowej zakro-
jonej na szeroka skale. Prowadzimy regularne badania i analizy
marketingowe i wiemy, ze Tour de Pologne to idealna okazja,
aby pokazywac atrakcje turystyczne naszego kraju, promowac
polskie kolarstwo zawodowe i amatorskie. Dla biznesu to idealna
przestrzen do promocji wiasnych marek. Wszyscy - organizato-
rzy, dziatacze sportowi, wiodarze miast i przedsiebiorcy - mo-
zemy odnie$¢ korzysci. Ale przede wszystkim korzysci powinna
odnosi¢ dyscyplina i ludzie, ktérzy ja uprawiaja.

AM: Tour de Pologne to niezaprzeczalnie skuteczny wehikut
promocyjny. Czy miasta nauczyly sie juz z niego korzysta¢, do-
strzegajac szanse, jakie daje wspotpraca z wami jako organizato-
rami?

CL: Decyzja o wigczeniu sie do peletonu Tour de Pologne na-
lezy do miast. My ze swojej strony dbamy o oferte promocyjna.
Zaréwno w telewizji, jak i na billboardach pokazujemy trase wy-
scigu, aby wszyscy wiedzieli, przez jakie miasta bedziemy prze-
jezdzac. Przed transmisja telewizyjna z kazdego etapu ustalamy
z miastami, jakie atrakcje powinnismy pokazac¢ i w jaki sposéb.
Materiaty przygotowane w kilku jezykach przekazujemy redak-
¢ji kanatu Eurosport, aby komentatorzy mogli z nich korzystac.
W ten sposob widzowie w catej Europie moga poznac nasz kraj,
a kiedy beda zaciekawieni i zacheceni — przyjada. Przed kazdym
etapem realizowany jest takze program ,Kulisy Tour de Pologne”,
ktory pokazuje ,kuchnie” wyscigu i w ktérym jest tez miejsce na
promocje miasta gospodarza danego etapu. Jak wida¢, staramy
sie przygotowac atrakcyjng oferte dla miast. Te, ktére z niej korzy-
staja, s zadowolone z rezultatow.

AM: Czy juz planujecie kolejny Tour de Pologne?

CL: Oczywiscie. Odbedzie sie w dniach 2-8 sierpnia 2015 r.
Planujemy dwa etapy pfaskie, cztery gorskie i czaséwke. Chcie-
libysmy wystartowac z Warszawy, tradycyjnie przejechac przez
Katowice, Bukowine i Zakopane, a finiszowa¢ w Krakowie. Na do-
pracowanie szczegétéw mamy jeszcze czas.

AM: Wedtug badan CBOS z wrzesnia 2013 r. na rowerze jezdzi
51 proc. rodakéw. Kolejne dyscypliny sg w tym rankingu daleko
w tyle, bowiem 28 proc. Polakéw uprawia ptywanie, a 18 proc.
- bieganie. Polacy faktycznie kochaja kolarstwo?

CL: Polacy lubig fantazje utaniska, szarze, a takie wtasnie jest
kolarstwo. Scigajac sie w peletonie, trzeba by¢ odwaznym, umie¢
przewidzie¢ ruchy innych zawodnikéw i zaatakowa¢ w odpo-
wiednim momencie. Polacy zawsze kochali kolarstwo. Pamietaj-




my, ze pierwszy Tour de Pologne odbyt sie w 1928 r. Po wojnie
Swiat zostat podzielony zelazng kurtyna, w naszej czesci Euro-
py Scigali sie amatorzy, a na Zachodzie — zawodowcy. W Polsce
ogromng popularnos$¢ zyskat Wyscig Pokoju, odnieslismy takze
sukcesy na igrzyskach olimpijskich. Po 1989 ., kiedy kurtyna opa-
dta, okazato sie, ze amatorzy musza goni¢ zawodowcéw. Najszyb-
ciej uczynit to Tour de Pologne, ktéry w 1993 . stat sie wyscigiem
zawodowym, a od 2005 r. nalezy do grupy najwazniejszych wy-
Scigéw swiata (najpierw UCI Pro Tour, obecnie UCI World Tour).
Kiedy zaczynatem organizowac Tour de Pologne, nie zdawatem
sobie sprawy, na co sie porywam. Z perspektywy czasu poréw-
natbym to do $cigania sie syrenka na torze Formuty 1. W krétkim
czasie udato nam sie przeksztatci¢ syrenke w prawdziwy bolid.
Zbudowalismy teatr, w ktérym jednak brakowato polskich akto-
réw. Ale i to sie zmienia. Dwa lata temu drugie miejsce w Tour de
Pologne zajat Michat Kwiatkowski, a w tym roku triumfowat Rafat
Majka. Zresztg ten rok jest wspaniaty, bo Rafat pieknie walczyt
takze podczas Tour de France, a Michat zostat mistrzem $wiata.
Mamy wiec wspaniaty wyscig i wielkich zawodnikéw. To dowdd
na to, ze marzenia sie spetniaja.

i
|r .

|
Czestaw Lang, kolarz, srebrny medalista XXl Letnich Igrzysk
Olimpijskich w Moskwie (1980 r.) w szosowym wyscigu indywi-
dualnym, dwukrotny medalista MS w druzynie na 100 km (brqz
w 1977 r. i srebro w 1979 r.), dziewieciokrotny mistrz Polski, zwy-
ciezca Tour de Pologne w 1980 r. Pierwszy kolarz z bloku wschod-
niego, ktory podpisat zawodowy kontrakt. Wtasciciel firmy Lang
Team. Dyrektor generalny Tour de Pologne (od 1993 r.), Lang
Team Grand Prix MTB, Skandia Maraton Lang Team. Promotor
polskiego kolarstwa szosowego i gérskiego w kraju i za granicq.
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Wielkie wydarzenia

sportowe

— zysk czy strata?

Relacja z debaty, ktora odbyta sie

14 pazdziernika 2014 r. w Warszawie
z inicjatywy Fundacji Polskiego Godta
Promocyjnego, pod patronatem
Programu 1 Polskiego Radia SA.

Krzysztof Przybyl, prezes Fundacji Polskiego Godta
Promocyjnego ,Teraz Polska”

Jeste$my tuz po zwycieskich mistrzostwach $wiata w siatkow-
ce mezczyzn, dwa lata po turnieju UEFA Euro 2012, pare miesiecy
po halowych mistrzostwach $wiata w lekkoatletyce oraz po nie-
spetnionej aplikacji Krakowa do organizacji ZIO 2022. Przed Polska
i polskimi miastami na pewno jeszcze wiele decyzji dotyczacych
organizacji tzw. megawydarzen: olimpiad, mistrzostw $wiata, $wia-
towych wystaw, festiwali. Efekty wizerunkowe organizacji takich
imprez sg niezaprzeczalne. Ale czy da sie je zmierzy¢ w sposéb

obiektywny? Czy na bazie dotychczasowych doswiadczen jeste-
Smy w stanie okresli¢ efekty przysztych wydarzen, majac wiedze,
Ze inwestycja ta bedzie na pewno optacalna? Wydaje sie, ze stynny
Lefekt barcelonski’, na ktoéry powotywano sie w ostatnich latach
w Polsce przy organizacji wszelkich wydarzen, powoli przestaje by¢
wystarczajacy. W dobie zaciskania pasa i liczenia kazdej ztotowki
staje sie naturalne, ze temat mierzenia korzysci ptynacych z orga-
nizacji megawydarzen trzeba potraktowac powaznie i konkretnie.

Fundacja Polskiego Godta Promocyjnego co roku organizuje
debate o sporcie. Tym razem chcemy zainicjowac szersza dyskusje
na temat optacalnosci organizacji wielkich wydarzer sportowych
w wymiarze politycznym, marketingowym, ekonomicznym, ale
takze spotecznym czy wizerunkowym.

Prof. Michat Kleiber, prezes Polskiej Akademii Nauk,
przewodniczacy Kapituty ,Teraz Polska”

Wielkie wydarzenia sportowe, osiggniecia polskich zawodni-

10



kéw buduja prestiz kraju i poprawiaja jego wizerunek. Po kazdym
zwyciestwie Polakéw wida¢ wzrost rozpoznawalnosci naszego
kraju za granica i wiekszy dla niego szacunek. Organizacja imprez
sportowych daje impuls rozwojowy miastom i regionom. Przyczy-
nia sie do powstawania miejsc pracy. Wptywa na poczucie dumy
i zwiekszenie samozadowolenia obywateli. Przy wtasciwej wspot-
pracy organizatoréw z biznesem sponsorujacym sport, wtodarza-
mi miast oraz ze spoteczeristwem wydarzenia sportowe to zysk dla
wszystkich: obywateli, miasta, regionu, kraju, a takze sponsoréw
i organizatoréw.

Mikotaj Piotrowski, dyrektor ds. komunikacji
PL2012+ Sp. z 0.0.

Dzien po zakonczeniu UEFA Euro 2012 Michel Platini powie-
dziat, ze Polska to wielki wygrany turnieju, i nie myslat tu oczy-
wiscie o wynikach sportowych. Dodat tez, ze bardzo wysoko za-
wiesilismy poprzeczke nastepnym organizatorom, poczynajac od
Francji. Do roku 2012 mowito sie o ,efekcie barcelonskim’, majac
na mysli wzrost atrakcyjnosci turystycznej Barcelony i Katalonii
po igrzyskach olimpijskich w 1992 r. W roku 2012 powstat termin
1efekt polski’, rozumiany jako zespét czynnikow takich jak: popra-
wa wizerunku kraju, wzrost atrakcyjnosci turystycznej, wzrost mo-
dernizacyjny i inwestycyjny kraju, przyrost kapitatu spotecznego
oraz doswiadczenie organizacyjne i know-how (zdobyte na bazie
wspotpracy 192 interesariuszy przygotowujacych turniej). W ciggu
trzech tygodni turnieju Polske odwiedzito 677 tys. turystow ze 123
krajéw Swiata. Byto ich o 200 tys. mniej, niz zaktadalismy, ale mimo
to przychody byty wieksze od przewidywanych o 33 proc. Zawazy-
fa na tym atrakcyjna oferta turystyczna oraz poczucie bezpieczen-
stwa, goscinno$¢ hotelarzy, restauratoréw i — co najwazniejsze
- kazdego przechodnia na ulicy. Wreszcie przyjechali do nas turysci
z catego swiata i ze zdziwieniem zobaczyli piekne stadiony, spraw-
na odprawe na lotniskach, czyste i punktualne pociagi, méwiacych
po angielsku wolontariuszy, nowoczesny kraj u$miechnietych
ludzi. Najwiecej byto kibicow z Rosji, Irlandii, Niemiec i Czech, ale
najdiuzej byli u nas Wtosi i Hiszpanie, ktérzy w Gdansku, urzecze-
ni atmosfera, zabytkami oraz pieknym wybrzezem, zorganizowali
sobie trzytygodniowa fieste. Wedtug badan przeprowadzonych
wsrdd turystow poziom jakosci satysfakcji z organizacji turnieju,
w sktad ktérej wchodza takie czynniki jak transport, informacja
oraz wolontariat, wyniést az 85 proc. Podobnie wysoki byt takze
poziom naszej wiarygodnosci i poczucia bezpieczenstwa. Po Euro
79 proc. turystéw deklarowato, ze wréci do Polski, a 92 proc. — ze
poleci Polske jako atrakcyjny cel turystyczny.

Ocenia sie, ze dzieki temu turniejowi przyspieszenie rozwojo-
we kraju wyniosto od trzech do pieciu lat. Oszacowano, ze do roku
2020 wptywy do budzetu wywotane czynnikiem Euro zwiegksza
sie 0 21,3 mld zt. Pokazuje to, jak dobrze wykorzystaliSmy impre-
ze do rozwoju modernizacyjnego kraju, a takze jak potrafilismy

skonsumowac impuls gospodarczy, turystyczny oraz spoteczny.
Polacy wreszcie mogli by¢ z siebie dumni, pokazujac nowoczesny
kraj gosciom z catego $wiata. Sami tez odczuli skok cywilizacyjny
i nadal korzystaja z wynikéw ciezkiej pracy wykonanej w zwigzku
z Euro. Uzywamy nowych drég, dworcéw i lotnisk, stadionéw i ho-
teli. Przekonalismy siebie i caty swiat, ze jestesmy dobrymi orga-
nizatorami, a zdobyte know-how jest kapitatem dyskontowanym
przy nastepnych imprezach, jak choc¢by mistrzostwa $wiata w siat-
kéwce z meczem otwarcia na Stadionie Narodowym w Warszawie.
Wartos¢ marki Polska wzrosta wedtug BNA o 75 proc., do blisko
700 mid dolaréw, i jest notowana w pierwszej dwudziestce kra-
jow na sSwiecie. Stadion Narodowy w Warszawie jest najbardziej
popularnym w kraju obiektem, rocznie odwiedza go 1,5 mln gosci
podczas 26 duzych imprez dla publicznosci oraz 400 spotkan biz-
nesowych. Mamy dziewieciu sponsoréw, a rentownos$¢ operacyjna
osiggniemy juz w 2015 r,, czyli pie¢ lat szybciej niz Wembley Arena.

Dariusz Budza, dyrektor Departamentu Sportu dla
Wszystkich w Ministerstwie Sportu i Turystyki

Polski efekt Euro 2012 byt widoczny, zanim jeszcze zabrzmiat
pierwszy gwizdek na meczu otwarcia. Zbudowano orliki, na kto-
rych odbywaly sie turnieje sportowe dla dzieci i mtodziezy. Zakty-
wizowano i przeszkolono kilka tysiecy wolontariuszy, ktérzy zdo-
byli doswiadczenie i kompetencje, aby obstugiwac rézne imprezy
masowe. Spoteczny wymiar tej imprezy to réwniez 3 min ludzi
w strefach kibica, wielkie zainteresowanie dzieci uczestnictwem
w pitkarskich akademiach sygnowanych nazwiskami znanych
sportowcow, rozwdj szkolnego systemu szkolen siatkarzy, a takze
ogolnopolski program upowszechniania lekkoatletyki. A musimy
pamietac, ze dla dziecka najwieksze wydarzenie sportowe to lek-
cja wuefu poprowadzona przez Anite Wiodarczyk czy Tomasza
Majewskiego.

Andrzej Szewinski, senator RP, wiceprezes
Zarzadu Gléwnego AZS, siatkarz

Turniej UEFA Euro to trzecia pod wzgledem rangi impreza na
Swiecie, po igrzyskach olimpijskich i mistrzostwach Swiata w pitce
noznej. Cho¢ w 2012 r. nie osiggnelismy sukcesu sportowego, to
sukces organizacyjny mielismy stuprocentowy. Organizatorzy i kibi-
ce powinni otrzymac ztoty medal. Ponad podziatami politycznymi
przygotowano specustawy, ktére umozliwity szybkie zainwestowa-
nie w infrastrukture 90 mld zt. Polak mobilizuje sie tylko wtedy, gdy
ma néz na gardle. Podobnym sukcesem byly mistrzostwa $wiata
w siatkbwce mezczyzn. Caty siatkarski Swiat mégt zobaczy¢ swiet-
na gre, niezawodng organizacje i kibicow — najlepszych na swiecie.
Pomyst rozegrania meczu otwarcia na stadionie pitkarskim z 62-ty-
sieczng widownig byt wprost szatanski i przystuzyt sie popularyzacji
tej dyscypliny na catym sSwiecie. Na taki sukces trzeba pracowac wie-
le lat, i to od podstaw. Trzeba mie¢ dobry system szkolenia mtodzie-
zy i wytawiania talentéw, a takze kadre dobrych treneréw.
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Dr Rafat Kasprzak, Instytut Zarzadzania,
Szkota Giéwna Handlowa w Warszawie

Ekonomisci bez problemu potrafig oceni¢ optacalnos¢ wyda-
rzenia sportowego, wykorzystujac wynik finansowy czy prég ren-
townosci jako stosunek naktadéw do uzyskanych efektéw. Takie
podejscie jest przydatne do rozmowy z komercyjnym inwestorem
i daje argumenty zachecajace do inwestowania. Efekty wydarzen
sportowych mozna podzieli¢ na bezposrednie (np. tworzenie miejsc
pracy statych i tymczasowych u organizatora oraz w sektorach po-
krewnych, jak catering, hotelarstwo, a co za tym idzie - wzrost od-
prowadzanych podatkéw ) oraz posrednie, wywotane przez czynnik
promocji, aktywizujacy i socjalizujacy mieszkancéw, rewitalizujacy
tkanke miejska, a tym samym wzmacniajacy atrakcyjnosc lokaliza-
cyjna. Oceniajac wydarzenie sportowe, trzeba tez mie¢ na uwadze
efekty indukowane, wynikajace z tego, ze kazda osoba, ktdra zarabia
podczas wydarzenia, zwieksza tez swoje wydatki, co jest impulsem
pobudzajacym gospodarke w regionie. Aby prowadzi¢ rzetelne ana-
lizy, ekonomisci musza otrzymac rzetelne dane; tymczasem wyste-
puje problem z ich jakoscia, gdyz wiele odpowiedzi od responden-
téw ma charakter deklaratywny, a nie rzeczywisty. Ekonomista musi
umie¢ uwzglednic¢ te aspekty w szacunkach. Trzeba tez bra¢ pod
uwage mozliwos¢ tzw. wyciekania przychodéw. Zjawisko to wyste-
puje w przypadku, gdy miasto lub region nie potrafig zagospodaro-
wac popytu wywotanego danym wydarzeniem, a regiony bardziej
przedsiebiorcze przejmuja te dochody.

Dr Jarostaw G()TSki, ekonomista, Wydziat Nauk
Ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego

Rozmawiajac o opfacalnosci wydarzenn sportowych, musimy
pamieta¢, ze w innych obszarach odnosimy korzysci, a w innych
ponosimy koszty. Panuje powszechne przekonanie, ze koszty sa

-

publiczne, a korzysci prywatne. Co wiecej, koszty sa zwykle natych-
miastowe, a korzysci odroczone. Aby z sukcesem organizowac wiel-
kie wydarzenia sportowe, musimy mie¢ opinie publiczng po swojej
stronie. Dlatego musimy umiec ja przekonac (w oparciu o rzetelne
badania), ze przewidywane korzysci s optymalne dla mieszkarcéw
i regionu, nawet z uwzglednieniem kosztéw utraconych mozliwosci.

N W ,

Od lewej: Krzysztof Przybyt, Dariusz Buza, Wtodzimierz Szaranowicz, Zygmunt Waskowski, Janusz Komurkiewicz, Rafat Szmytke, Jarostaw Gérski, Kamil quro

Dr hab. Zygmunt Waskowski, kierownik Katedry
Strategii Marketingowych, Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu, biegacz

Ekonomisci podchodza do wydarzenia sportowego jak do
produktu marketingowego, ktéry odniesie sukces, jezeli bedzie
zauwazalny, zapamietany i rekomendowany. Nalezy rozréznic¢ pro-
mocje samej imprezy od promocji poprzez te impreze. Oba aspek-
ty s jednakowo wazne.

Zastanawiajac sie, czy imprezy sportowe dajg impuls rozwojo-
wy miastu, przyjrzyjmy sie biegom maratoriskim. Nie pochtaniaja
one duzych kosztéw organizacyjnych, natomiast przynosza wie-
le korzysci. Wezmy jako przyktad maraton w Londynie, w ktérym
uczestniczytem w tym roku. Optata startowa wynosi 100 funtéw,
za$ uczestnikéw jest 30 tys. Rejestracja odbywa sie online i trwa
tylko kilka godzin. W tym czasie rejestruje sie 100 tys. poten-
cjalnych chetnych, z ktérych system losuje 30 tys. szczesliwcow,
biorgcych udziat w maratonie. Maksymalna liczba uczestnikéw
jest okreslona wzgledami bezpieczenistwa. Do optaty startowej
nalezy tez doliczy¢ ok. 400 funtéw, przeznaczonych na dojazd,
noclegi, wyzywienie i upominki. Trzeba tez uwzgledni¢, ze kazdy
biegacz przyjezdza z minimum jedna osoba towarzyszaca. W ten
prosty sposéb, przemnazajac te kwoty przez liczbe uczestnikéw
czynnych i biernych, mamy policzone realne srodki pozostawio-
ne w danym miescie (w hotelach, restauracjach itp.), a posrednio
takze zwiekszone wptywy podatkowe. W Polsce mamy pie¢ im-
prez maratonskich (w Poznaniu, Wroctawiu i Krakowie oraz dwie
w Warszawie), ktére liczg sie wsrod najwiekszych 50 w Europie.
Sa one dobrze rozwijajagcymi sie wydarzeniami, przynoszacymi
korzysci miastom — organizatorom.

| Wi
, X Y
Janusz Komurkiewcz, dyrektor marketingu,
czlonek zarzadu FAKRO Sp. z o.0.
Biznes traktuje wspieranie sportu poprzez sponsoring jako
forme inwestycji. Jest to dziatanie wieloptaszczyznowe. Wydarze-

nie sportowe to sposobnos¢ promocji marki poprzez reklamy na
stadionach i arenach, na bandach i billboardach oraz na strojach

i

wa, Rafat Kasprzak, Robert Korzeniowski
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zawodnikéw. Potrafimy policzy¢, ile razy nasze logo ukazato sie
w ramach transmisji wydarzenia w mediach. Bierzemy pod uwage
dtugos¢ ekspozycji i czas antenowy — a wszystko jest opisane wzo-
rami matematycznymi, wiec wyniki sa pewne i obiektywne. Prze-
waznie transmisja zyje dtuzej niz samo wydarzenie, jezeli wzigc
pod uwage powtdrki czy retransmisje do innych krajéw, a wtedy
korzysci rosna jeszcze bardziej.

Aby sponsoring sportowy przyniost spodziewane efekty,
trzeba fakt angazowania sie w sport szeroko komunikowac
opinii publicznej i potencjalnym klientom. Udziat firmy w wyda-
rzeniu sportowym podnosi jej prestiz, rozpoznawalnosc i zaufa-
nie klienta do marki. Sponsoring jest chetnie wykorzystywany
w programach lojalnosciowych i sprzedazowych. Wydawac¢ by
sie mogto, ze zapraszamy swoich klientéw czy partneréw biz-
nesowych na mecze - w rzeczywistosci na takie zaproszenie
musza sami zapracowac.

Wiodzimierz Szaranowicz, dziennikarz sportowy,
dyrektor TVP Sport

Przyszta kolej, aby zastanowic sie, czy wielkie wydarzenia spor-
towe przynosza mediom zyski, czy straty. Sa oczywiscie bezsporne
zyski dotyczace imponderabiliéw, jak flaga, godto, patriotyzm, oj-
czyzna, wizerunek kraju. Natomiast musimy otwarcie powiedzie¢
o kosztach, jakie ponoszg media, pozyskujac prawa do transmisji
wielkich imprez sportowych. Mozemy chwali¢ sie najwiekszymi
w kraju widowniami, ale nie uciekniemy od faktu, ze daleko nam
do zbilansowania poniesionych kosztéw. Za prawa do pokaza-

nia igrzysk olimpijskich na razie ptacimy sensowne pienigdze, bo
MKOL przede wszystkim ma na celu promocje sportu i zdobycie
najszerszej widowni. Natomiast w przypadku pitki noznej sytuacja

obejrzata 10-milionowa widownia. Dzieki tym transmisjom zwiek-
szylismy kapitat spoteczny (przywigzanie widza do stacji, wzrost
jego szacunku i zaufania), a indeks atrakcyjnosci anteny wzrastat
trzykrotnie (podobnie jak w przypadku Pucharu Swiata w Skokach
Narciarskich w Zakopanem).

Kamil Dabrowa, dziennikarz, dyrektor Programu 1
Polskiego Radia SA, biegacz

Program 1 Polskiego Radia traktuje relacjonowanie wydarzen
sportowych jako element dziatania misyjnego mediéw publicznych.
Jestesmy tzw. medium drugiego wyboru, wiec prawa do transmi-
sji imprez sportowych kosztuja nas znacznie mniej. Chciatbym na-
tomiast zwrdci¢ uwage na wyscig Tour de Pologne, ktory relacjo-
nujemy od dwdch lat (wraz z TVP). Jest to impreza na $wiatowym
poziomie, zaliczana do pierwszej czwdrki wyscigdw europejskich.
Promuje polski sport, kolarstwo rekreacyjne, a takze jest wielka kam-
panig promocyjna kraju i regionéw, przez ktdre przejezdzaja kolarze.

Jestesmy w gronie zwolennikéw wielkich wydarzen sporto-
wych, przeswiadczeni, ze bilans ich organizacji jest dodatni. Jed-
nak jest w kraju niemata cze$¢ spoteczenstwa przeciwna tak wiel-
kim wydarzeniom, a jej protesty potrafig powstrzymac realizacje
wielkich przedsiewzie¢, jak chocby zimowej olimpiady w Krakowie
w 2022 r. Organizacja takich imprez wymaga dialogu ze spotecz-
nosciami lokalnymi, aby przekonac je o korzysciach ptynacych dla
danego miasta i jego mieszkancow.

Robert Korzeniowski, dyrektor Biura Ubezpieczen
Rynku Sportu Mentor SA, chodziarz, olimpijczyk

Rozwazajac korzysci z imprezy sportowej, musimy patrze¢ na
problem wieloaspektowo, gdyz mamy do czynienia z wieloma

wyglada odmiennie. Za prawa do transmisji telewizyjnej Premier
League British Telecom zaptacit miliard funtéw. TVP transmitowata
turniej UEFA Euro 2012, cho¢ koszty byty dla nas ogromne. Na do-
datek nasza druzyna zagrata tylko trzy mecze i odpadta, wiec mieli-
$my uzasadnione obawy, czy zdotamy przyciggna¢ uwage kibicow
przez caly turniej. Tymczasem mecz finalowy bez udziatu Polakéw

uczestnikami wydarzenia. Sg uczestnicy czynni oraz bierni. Sa
odbiorcy telewizyjni oraz odbiorcy okazjonalni, ktérzy z wyda-
rzeniem zetkneli sie przypadkowo (np. przystajac na trasie mara-
tonu). Musimy réwniez pamietac, ze dzisiejsze spoteczenstwo nie
korzysta jedynie z mediéw tradycyjnych: prasy, radia i telewizji.
To uzytkownicy nowych technologii i mediéw spotecznoscio-
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wych, podtaczeni do informacji online. Mozemy ten fakt dobrze
wykorzysta¢ i zbiera¢ dane, aby odpowiednio interpretowac.
W ten sposdéb mozemy unikng¢ niemitych niespodzianek, jakie
spotkaty organizatoréw ZIO 2022 w Krakowie. Nieumiejetne ze-
stawienie pytania referendalnego w sprawie organizacji igrzysk
z pytaniami o metro, Sciezki rowerowe czy monitoring miejski od

hlﬂi' .
Od lewej: Mikofaj Piotrowski, Pawet Rabiej, Michat Kleiber, Ireneusz Ras, Andrzej Szewinski

razu skazato te idee na niepowodzenie. Nie zadbano o zbudowa-
nie kapitatu spotecznego dla tego pomystu juz na samym poczat-
ku procesu przygotowawczego. Sprawie nie przystuzyty sie takze
igrzyska w Soczi i nie pomogty nawet medale zdobywane przez
Polakéw. Obywatele przerazili sie wydatkéw ponad stan i skton-
nosci do wydawania pieniedzy lekka reka. W tej chwili w grze
o igrzyska zimowe w 2022 r. pozostaty jedynie Atmaty i Pekin,
a w MKOL pojawita sie refleksja, ze wysokim wymaganiom finan-
sowym i komercyjnym moga sprostac jedynie rzady nieliczace sie
z realiami finansowymi i gtosem swoich obywateli.

Ireneusz Ras, posel, przewodniczacy sejmowej Komisji
Kultury Fizycznej, Sportu i Turystyki

W 2007 r. minister sportu przejat turystyke od ministra gospo-
darki. W ten sposéb zaakcentowano, ze w Polsce turystyka ma
szanse na rozwéj w kontekscie imprez sportowych. Krakéw nie
zdotat pokaza¢ mieszkaricom, jakie korzysci odniosa z organiza-
¢ji igrzysk. Dlatego zanotowalismy porazke na wiasnym boisku.
Wtosi mawiaja:,,czym dla innych ropa i gaz, tym dla Wtochéw tu-
rystyka”. Tak tez moze i musi by¢ u nas. Turniej Euro 2012 zdopin-
gowat nas do inwestycji w infrastrukture nie tylko sportowa, ale
przede wszystkim miejska, drogowa, kolejowa. Dzieki temu zni-
welowalismy wieloletnie zaniedbania z korzyscig dla wszystkich
obywateli. Podobnie organizacja zimowych igrzysk w Matopolsce
wymusitaby wybudowanie potrzebnej wszystkim infrastruktury,
ktérej w tej chwili nie ma. Bezposrednio po turnieju Euro 2012 ok.
95 proc. obywateli deklarowato che¢ organizacji duzej imprezy
sportowej w Polsce. Niestety nie potrafilismy wiasciwie spozyt-
kowac tego kapitatu i koniec koncéw Krakéw przegrat szanse na
organizacje olimpiady i skok rozwojowy.

Podobnie ma sie sprawa wyciaggdw narciarskich w Zakopanem.
Niestety, silne lobby niewielkiej grupy ludzi skutecznie blokuje bu-
dowe infrastruktury narciarskiej. Mamy jedynie dwa wyciagi alpej-
skie na Kasprowym Wierchu i oba sa w optakanym stanie. Nie wol-
no nam nawet nasniezac tras zjazdowych naturalnymi wodami.
W kraju jest ogromna rzesza narciarzy, ktérzy wydaja rokrocznie

2 mld zt w Austrii, we Francji, Wloszech i na Stowacji. Gdyby byta
u nas odpowiednia infrastruktura sportowa, to przynajmniej poto-
wa z tych pieniedzy trafitaby do polskich hotelarzy, wtascicieli wy-
ciagow, restauratordw, przewoznikdw, a na koniec - zasilitaby kase
panstwa w postaci podatkow.

Rafat Szmytke, prezes Polskiej Organizacji
Turystycznej, zeglarz, paralotniarz, instruktor sportowy

Turystyka jest na swiecie trzecig gatezig przemystu. W Polsce
zajmuje coraz wyzsza pozycje. Na przestrzeni ostatnich dwdch
lat odnotowalismy wzrost przyjazdéw zagranicznych o 20 proc.,
a przyjazdow krajowych - az o 50 proc. Tak wiec udziat turysty-
ki w PKB tez sie zwiekszyt — z 4 proc. do 6,2 proc. Naszym celem
jest osiagniecie $redniej europejskiej, wynoszacej 9 proc. Trzeba
pamietac, ze konkurujemy na najbardziej turystycznym rynku na
Swiecie, jakim jest Europa. Do promocji Polski wykorzystujemy
wielkie imprezy sportowe, takie jak Tour de Pologne, mistrzostwa
Swiata w siatkdbwce mezczyzn czy turniej pitkarski Euro 2012. Po-
kazujemy dobra organizacje, bezpieczny, ciekawy, peten atrakgcji
turystycznych kraj. Na nasze zaproszenie w 2012 r. przyjechato
700 dziennikarzy z catego Swiata — ekwiwalent reklamowy w po-
staci artykutéw, reportazy, filméw, jakie powstaty po ich wizycie
w Polsce, wielokrotnie przekroczyt koszty ich przyjecia. Kojarzenie
pozytywnych emocji z promocja Polski daje dobre rezultaty. Wal-
czymy o rekomendacje turystéw, ktorzy byli w naszym kraju, bo
rekomendacja to najsilniejsze narzedzie marketingowe. Prawie
90 proc. 0séb, ktére byty w naszym kraju, zarekomendowato go
jako godny odwiedzenia. My sami tez uwierzyliSmy w siebie i w site
Polski. A trudno jest skutecznie promowac kraj, jezeli samemu nie
bedzie sie przekonanym o jego atutach.

Marzena Iataj
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Korzysci z organizac

wielkich wydarzen
sportowych

Pawet Rabiej, partner zarzadzajacy osrodka dialogu
i analiz THINKTANK

Wewnetrzne:

Infrastruktura sportowa, ktéra pozostaje po wydarzeniu i do-
brze dziata (np. Stadion Narodowy w Warszawie).

Postep modernizacyjny kraju: drogi, dworce, lotniska itp.
Wiedza i doswiadczenie w zakresie realizacji wydarzen. ,Efekt
polski” zastapit,efekt barcelonski”i oznacza zwiekszenie atrak-
cyjnosci turystycznej regionu oraz dodatkowo postep moder-
nizacyjny, poszerzenie wiedzy i know-how z zakresu zarzadza-
nia wydarzeniami sportowymi.

Wptyw na pobudzenie turystyki i popytu wewnetrznego. Sza-
cuje sie, ze turniej Euro 2012 przyczyni sie do zwiekszenia PKB
0 21,3 mld zt do roku 2020, gtéwnie poprzez rozwdj branzy tu-
rystycznej.

Wzrost spéjnosci spotecznej i zaufania, co sprzyja budowaniu
kapitatu spotecznego, wzmacnia wiezi i postawy patriotyczne.
Rosnie poczucie dumy narodowej i wiary we wtasny sukces.
Wzrost aktywnosci sportowej Polakéw i poprawa stanu zdro-
wia. Rozwoj kompetencji wspotpracy, wytrwatosci i ambicji.
Impuls rozwojowy dla miast organizatoréw. Wydarzenia spor-
towe moga by¢ elementem strategii marketingowej i kampa-
nii promocyjnych, sg czynnikiem pobudzajagcym gospodarke
i zwiekszajg rozpoznawalnos¢ miast.

Wzrost zainteresowania biznesu marketingiem sportowym
jako inwestycja w prestiz, wykorzystywany do budowy wiezi
klienta z marka. Programy lojalnosciowe firm przyczyniaja sie
do usportowienia Polakéw i poprawy kondycji fizycznej.

Rekomendacje

Zewnetrzne (wplywajace na wizerunek Polski na swiecie

i budowe marki narodowej):

o Wzrost turystyki zagranicznej (w tym turystyki aktywnej, zwia-

zanej z uprawianiem sportu).

Udziat turystyki w PKB wzrést z 4 proc. do 6,2 proc. Celem jest

osiagniecie sredniej europejskiej, wynoszacej 9 proc.

e Poprawa wizerunku Polski za granica i obalenie stereotypdw.
W ocenie obcokrajowcoéw Polska jest krajem wartym polece-
nia, przyjaznym, nowoczesnym, z piekng przyroda i licznymi
atrakcjami turystycznymi.

Wzrost wiarygodnosci jako sprawnego organizatora imprez
o zasiegu globalnym.

Problemy do rozwigzania przy organizacji wielkich wydarzen:
o Wysokie koszty infrastruktury.

o Koszty organizacyjne, w tym koszty promocji, szczegdlnie wy-
stepujace po stronie miast.

Koszty utrzymania obiektéw po wydarzeniu, a zbudowanych
na jego potrzeby. Stadion Narodowy w Warszawie to pozytyw-
ny przyktad obiektu, ktéry moze stac sie dochodowa wizytow-
ka miasta.

Wysokie koszty transmisji telewizyjnych i w innych mediach.

Koszty spoteczne, zwigzane z obawami mieszkarcow o utraco-
ne mozliwosci zaspokajania innych potrzeb spotecznych (jak
ztobki, opieka medyczna).

Brak dialogu spotecznego, co skutkuje niezrozumieniem i ne-
gatywna opinig publiczng wobec organizacji wydarzen spor-

towych. Nalezy przekonywac (w oparciu o rzetelne badania),
ze bilans bedzie korzystny dla mieszkaricéw, a poniesione
koszty przyniosa spodziewane korzysci nie tylko dla panistwa,
ale tez obywateli bezposrednio zwigzanych z danym wydarze-
niem sportowym.

1. Polska powinna wypracowac strategie narodowg organizacji duzych wydarzen, w tym sportowych.

Priorytetem panstwa powinna byc¢ organizacja imprez z uwzglednieniem naszych mozliwosci finan-
sowych, bez szarzowania inwestycyjnego.

Wydarzenia sportowe powinny stac sie priorytetem promocyjnym i organizacyjnym muast. Dzieki
pozytywnym emocjom, jakie niesie za sobg sport, tatwiej osiagnac pozytywne relacje z mieszkan-
cami oraz pokazac, ze ich miasto jest smart.

We wspotpracy z ekonomistami nalezy pokazac wszystkim interesariuszom korzysci i koszty organi-
zacjl wydarzen sportowych. Aby zdobyc¢ ich poparcie, nalezy wykazac¢ optymalny bilans wydarzenia.
Sukces wydarzenia sportowego mozna osiagnac jedynie na drodze bliskiej wspotpracy panstwa
1 samorzgdow, organizac)i sportowych, obywateli oraz biznesu. Zainteresowanie firm sponsoringierm
sportowym mozna uzyskac, wykazujgc optacalnosc inwestycji. Interes obywateli musi by¢ zabez-
pleczony 1 wykazany na kazdym etapie organizacyjnym wydarzenia.




Pierwsze w historii pitki siatkowej

mistrzostwa swiata w Polsce. Dl sl Bl AU ek

sportowe najwyzszej kategorii.

Drugie w historii mistrzo- Polskie sukcesy w XXI wieku:
stwo $wiata polskich + 2003 r,, mistrzostwa Europy kobiet - | miejsce
siatkarzy (po 40 latach). « 2005 r., mistrzostwa Europy kobiet - | miejsce
« 2006 r., mistrzostwa swiata mezczyzn - Il miejsce
v « 2009 r., mistrzostwa Europy mezczyzn - | miejsce
& H 2009 r., mistrzostwa Europy kobiet - Ill miejsce
-

+ 2011, Liga Swiatowa - lll miejsce

« 2011 r., mistrzostwa Europy mezczyzn - Ill miejsce
Rekordowa frekwencja: 583 763 kibicow

e 2011 r., puchar $wiata mezczyzn - |l miejsce -
obejrzato 103 mecze. Juz w pierwszej fazie « 2012, Liga Swiatowa - | miejsce
rozgrywek pobity zostal wynik poprzed- « 2014 .- MISTRZOSTWO $WIATA MEZCZYZN

nich mistrzostw z roku 2010 (Wtochy),
_ kiedy to turniej zobaczyto 339 324 kibicow.
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Akcje spoteczne:

« 103 mecze turnieju finalowego « Katowice - Lubie Siatke

23 dni turnieju  £6dz - Siatkarska £6dz

« Przekaz telewizyjny do ponad 170 krajow » Wroctaw - Siatkarskie Emocje Coraz

« Ogladalnos¢ ceremonii i meczu otwarcia — 10 min widzéw Blizej, Z Trenerem Osiedlowym na

« Ogladalnos¢ meczu finalowego w kluczowych momentach Mistrzostwa, Z Orlikiem na Mistrzo-
- ponad 17 min widzéw stwa

« Ponad 200 godzin transmisji telewizyjnych  Gdansk - Gdanskie Mate Mistrzo-

« Udziat druzyn z 24 krajéw stwa Swiata, Treningi Siatkarskie

« Mistrzostwa rozegrane w 7 miastach: Katowicach, todzi, z Marcinem Mozdzonkiem
Wroctawiu, Gdansku, Bydgoszczy, Krakowie i Warszawie « Bydgoszcz - Pitka, Siatka, Mistrz

Pierwszy w historii siatkéwki halowej oficjalny mecz

rangi mistrzostw Swiata na stadionie. W ceremonii Org ahniza cja:

i meczu otwarcia, ktore odbyly sie na Stadionie Naro- . 400 0s6b z ramienia

dowym w Warszawie, uczestniczyto 62,5 tys. widzow. - organizatoréw
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Ktedy mow:q

o siatkowce,
cCZuje sie
Polakiem




= Stephanem Antiga,

trenerem meskiej reprezentacji Polski
w pitce siatkowe,

rozmawiajg Adam Mikotajczyk

i Marzena Tataj.

Adam Mikotajczyk: Przede wszystkim musze pogratulo-
wac panu tak dobrej znajomosci jezyka polskiego, a nie jest
to fatwy jezyk!

Stéphane Antiga: Dziekuje za uznanie, cho¢ wiem, ze nie moé-
wie jeszcze dobrze. Polski to naprawde trudny jezyk. Moje dzieci
radza sobie doskonale i to one zdopingowaty mnie do nauki. Sie-
dem lat temu, zaraz po przyjezdzie do Polski, probowatem uczy¢
sie jezyka polskiego, ale szybko sie zniechecitem. Ostatnio znéw
sie ucze - zpomoca nauczyciela, jak i samodzielnie. Podczas jazdy
samochodem zamiast muzyki stucham ptyt do nauki polskiego.

Marzena Tataj: Jeszcze przed wakacjami byt pan zawodni-
kiem, a dtuga kariera sportowa byta petna sukceséw. Mégtby
pan je wymienic?

SA: Bardzo wazne byty dla mnie poczatkowe lata spedzone
w Paris Volley, gdzie wygrywalismy wszystko, tacznie z Ligg Mi-
strzéw. Szczegdlnie istotne byto tez moje ostatnie mistrzostwo
Polski ze Skrg Betchatéw, bo zdobytem je, wiedzac juz, ze za chwile
bede trenowat reprezentacje Polski. Gratem 306 razy w reprezen-
tacji Francji i zdobytem z nig cztery medale: mistrzostw $wiata,
mistrzostw Europy i Ligi Swiatowej (braz i srebra). Jednak na ztoto

musiatem czeka¢ azdo 21 wrzesnia 2014r., kiedy to odbyt sie mecz
Polska - Brazylia. Ztoto mistrzostw $wiata zdobytem jako trener re-
prezentacji Polski. To honor i szczescie.

AM: Dla nas, Polakdw, siatkéwka to sport narodowy. Powiem
nieskromnie: mamy bardzo dobra lige, swietnych zawodnikéw
i najlepszych kibicéw na swiecie.

SA: Musze przyznac, ze trenowatem w wielu krajach, ale nigdzie
nie widziatem tylu dzieci grajacych w siatkéwke co w Polsce. To juz
Swiadczy o stosunku Polakéw do tego sportu. Zawodnicy sg znani
i cenieni, mecze sa rozgrywane przy petnych trybunach i transmi-
towane w telewizji. Tylko w Polsce mégt narodzi¢ sie pomyst roze-
grania meczu siatkdwki na stadionie pitkarskim. Szes¢dziesigt dwa
tysigce gardet kibicéw dopingujacych nasza druzyne na Stadionie
Narodowym w Warszawie podczas meczu otwarcia mistrzostw
sprawito, ze rosty nam skrzydta.

MT: Niektdrzy siatkarze méwili, ze styszac hymn Polski, Spiewany
wtedy przez kibicéw, nie mogli powstrzymac tez.

SA: Nie dziwie sig, bo to byly niezapomniane chwile. Myslatem,
Ze jestem na to gotowy, bo gratem w Polsce od kilku lat i powi-
nienem sie przyzwyczai¢ do goracej atmosfery, ale widok morza
biato-czerwonych szalikdw przerést moje oczekiwania. Czulismy
sie jak na otwarciu olimpiady z siatkéwka w roli gtéwnej. Pomyst
meczu siatkéwki na Stadionie Narodowym to $wietna okazja do
promodji tej dyscypliny sportowej na catym $wiecie.

AM: We Frangji siatkéwka nie jest tak popularna?

SA: We Francji przed siatkéwka jest pitka nozna, rugby, kolar-
stwo, tenis, a nawet dzudo i taekwondo. Dlatego tym bardziej
cenie sobie prace w Polsce, gdzie siatkdéwka jest niemal kroélo-
wa sportu. Nie nalezymy jeszcze do gigantéw $Swiatowych, bo
tych jest dwoch: Brazylia i Rosja, ale mamy niewatpliwie wielki
potencjat i wielkie serce do gry. Kiedy méwie czy mysle o siat-
kowce, czuje sie Polakiem.

AM: Méwi sie, ze to pan jest liderem naszej reprezentacji, czyli
w trudnych lub decydujacych momentach bierze pan na siebie
ciezar odpowiedzialnosci.

SA: Nie jestem liderem, jestem trenerem i to ode mnie oczekuje
sie odpowiedzialnosci za gre druzyny w dobrych i trudnych mo-
mentach. Poszukiwanie lideréw to domena dziennikarzy. Moim
zdaniem mamy ich wielu, jak cho¢by Winiarski, Wlazty, Kubiak.

AM: Czy wie pan, kto wpadt na pomyst powierzenia panu
funkgji trenera?

SA: Wiem, kto do mnie zadzwonit z ta propozycja. Byt to prezes
PZPS, Mirostaw Przedpetski. Zawsze chciatem zosta¢ trenerem po
zakonczeniu kariery zawodnika, ale nie przypuszczatem, ze zaczne
od razu od tak powaznego zadania. Nie odpowiedziatem od razu,
musiatem wszystko bardzo dobrze przemysle¢ i porozmawiac
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z zongy, bo to wigzato sie ze zmianami dla catej naszej rodziny. Mu-
sieliSmy zdecydowa¢, ze nadal pozostajemy w Polsce, a jaw domu
bede bywat o wiele rzadziej. Ciesze sie, ze Philippe Blain, ktéry byt
moim trenerem w reprezentacji Francji, zgodzit sie zostac teraz
moim asystentem. To wielkie wsparcie i pomoc. Gdyby on odmo-
wit, ja tez bym sie nie zdecydowat.

MT: Zawodnicy tez darza pana szacunkiem i zaufaniem. Kazdy
chciat gra¢ w pana druzynie.

SA: Jeszcze kilka miesiecy temu bytem ich kolega z szatni i bo-
iska. Mielismy wtedy bardzo dobre relacje i nie zmienity sie one
takze teraz. Znamy sie od wielu lat, wiec wiedzg, Ze cenie solidna
prace i jednos¢ zespotu. Musiatem tylko nauczy¢ sie rozmawiaé
z nimi o dyscyplinie (Smiech). Ale udato nam sie stworzy¢ zespét,
ktory gra solidng siatkdwke. Zawodnicy nie $ledza Internetu, staty-
styk, opinii dziennikarzy — zawierzyli mi i moim decyzjom. Ja row-
niez nie biore pod uwage opinii dziennikarzy czy dziataczy, cho¢
wszystkie oczywiscie szanuje. Mamy zesp6t trenerski, prowadzimy
swoje analizy, statystyki i obliczenia. | to my podejmujemy decyzje.

MT: Zawodnicy maja ten przywilej poznania pana prywatnie.
Czy i my mozemy zapytac o zycie w Polsce i pozasiatkarskie pasje?

SA: Od siedmiu lat mieszkam w Polsce — w Betchatowie, Byd-
goszczy, a teraz w Warszawie. Dzieci chodza do polskiej szkoty,
a w wakacje jezdzg do Francji uzupetnia¢ edukacje. Moja rodzina
dobrze czuje sie w Polsce, o czym $wiadczy fakt, ze mieszkamy tu
juz tyle lat. Podobajg mi sie polskie miasta, a szczegdlnie Krakéw,
Wroctaw, Gdansk, Warszawa. Bardzo lubie tez polskie gory i Zako-
pane. Co do kulinariéw - przyznam sie, ze wole kuchnie francuska,
hiszpanska czy wtoska, ale polskie zupy, pierogi i sernik tez przypa-
dty mi do gustu. Poza tym w Warszawie jest wiele dobrych restau-
racji, wiec zawsze mozna znalez¢ cos dla siebie.

AM: Jaki sport pan uprawia? Oczywiscie poza siatkdwka.

SA: Moja pasja jest nurkowanie, od kiedy zobaczytem film
+Wielki btekit” Nurkowatem w wielu niesamowitych miejscach na
Swiecie, takich jak Polinezja Francuska czy Antyle. Teraz jednak nie
mam czasu na takie wyprawy. Pozostaje mi tenis i golf.

AM: Przed 40 laty w Meksyku zdobylismy tytut mistrzéw $wiata
pod wodzg trenera Huberta Wagnera. Dwa lata pdzniej, podczas
igrzysk olimpijskich w Montrealu, zdobylismy ztoto olimpijskie. Te-
raz cafa Polska patrzy na pana z nadziejg, ze historia sie powtérzy
iza dwa lata na igrzyskach w Rio de Janeiro tez zdobedziemy ztoto.

SA: To tez moje marzenie i méj cel. Musimy na nowo zbudowac
druzyne, bo Pawet Zagumny, Michat Winiarski, Mariusz Wlazty
i Krzysztof Ignaczak zakonczyli kariere. Mamy jeszcze wiele pracy
przed soba, gdyz przed igrzyskami olimpijskimi sg jeszcze mistrzo-
stwa Europy. Ale szczesliwie pracy sie nie boje.

Fot. Maciek Chojnowski

Stéphane Antiga (ur. 3 lutego 1976 r), francuski siatkarz,
grajqcy na pozydji przyjmujgcego. Od maja 2014 r. trener-se-
lekcjoner meskiej reprezentacji Polski w pitce siatkowej. Kariere
zawodnika zaczgt w 1994 r. Z klubami Paris Volley, Bre Banca
Lannutti Cuneo, Portol Palma de Mallorca zdobyt m.in. siedem
tytutéw mistrza Francji, dwa tytuty mistrza Hiszpanii oraz zwy-
ciestwo w europejskiej Lidze Mistrzow. Byt pierwszym znanym
siatkarzem z zagranicy, ktory trafit do polskiej ligi — od 2007 r.
grat w Skrze Befchatdw i Delekcie Bydgoszcz. Ze Skrq zdobyt
pie¢ mistrzostw Polski (2008-2011, 2014), w Delekcie byt MVP
PlusLigi 2012/2013. Az 306 razy grat w reprezentadji Francji. Byt
brgzowym medalistq mistrzostw Swiata z 2002 r. i dwukrotnie
wywalczyt z tq reprezentacjq wicemistrzostwo Europy (w 2003

i 2009 r.). Zdobyt tez srebrny medal Ligi Swiatowej w 2006 r.
Zonaty, ojciec dwdéjki dzieci — syna Timotea i crki Manoline.
Stéphane Antiga zostat odznaczony medalem ,Teraz Polska”
za wybitne osiggniecia w promocji polskiego sportu.
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Bleganie w naszym kraju jeszcze nigdy nie byto tak populame, jak w obecnych czasach.
Najwiekszg dynamike wzrostu liczby biegaczy mozna zaobserwowac szczegolnie w ostatnich
kilku latach. Dowodzg tego coraz dtuzsze listy startowe wielu biegow masowych oraz biegacze,

ktorych mozna spotkac w prawie kazdym parku.

Trudno doktadnie okresli¢, ilu Polakéw oddaje sie tej formie
aktywnosci ruchowej, ale wedtug szacunkéw biegaczy, ktorzy
startujg w imprezach biegowych, moze by¢ ok. 200-350 tys. Licz-
ba ta z pewnoscia jest wieksza, gdyz nie kazdy startuje w zawo-
dach, cze$¢ uprawia jogging, ale nie decyduje sie na zorganizo-
wana rywalizacje.

Bieganie amatorskie, ktérego dotyczy niniejszy artykut, korzyst-
nie wptywa na zdrowie cztowieka, poprawia samopoczucie biega-
cza, jego kondycje fizyczng oraz psychiczna, rozwija cechy wolicjo-
nalne, uczy pokory i dyscypliny. Znacznie wczesniej te walory
zauwazono w krajach zachodnich, gdzie popularnos¢ biegania
trwa nieprzerwanie od kilku dekad. Pierwszy boom na jogging od-
notowano w Stanach Zjednoczonych w pierwszej potowie lat 80.,
nastepnie bieganiem zachwycili sie mieszkancy Europy Zachod-
niej i Japonii, a okoto cztery lata temu — Polacy. Z badan przepro-
wadzonych na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu wynika,
ze az 73 proc. biegaczy uprawia ten sport nie dtuzej niz cztery lata.
Fakt ten potwierdza réwniez narodowy spis biegaczy, przeprowa-
dzony przez portal Polska Biega, wedtug ktérego 80 proc. biegaczy
legitymuje sie stazem krétszym niz cztery lata.

Czynniki wzrostu zainteresowania bieganiem to m.in.: wieksza
niz dotychczas orientacja Polakéw na zdrowy, aktywny styl zycia,
stosunkowo niski koszt uprawiania tego sportu, brak specjalnych
wymagan odnosnie aren sportowych, brak potrzeby posiadania
jakichkolwiek umiejetnosci, ktére sa niezbedne w innych spor-
tach (np. narciarstwo, zeglarstwo, golf), popularnos¢ biegania
w krajach zachodnich, coraz wieksza dostepnosc wysokiej jakosci
obuwia, odziezy i akcesoriéw dla biegaczy. Nie bez znaczenia jest
tez wzrastajaca liczba masowych imprez biegowych.

Profil polskiego biegacza

Kim sa polscy biegacze? Takie pytanie postawili sobie na-
ukowcy z Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Pracownicy
tej uczelni od lat zajmuja sie problematyka zarzadzania sportem,
wielu profesoréw UEP jest biegaczami, startuje w licznych zawo-
dach w kraju i za granica. Badania, ktére przeprowadzono, pozwa-
laja w miare precyzyjnie okresli¢ profil polskiego biegacza. Wsrod
biegajacych 74 proc. stanowig mezczyzni, ponad potowa biega-
czy (ok. 55 proc.) mieszka w miastach powyzej 100 tys. mieszkan-
cédw, natomiast ok. 15 proc. to mieszkancy terendéw wiejskich.
Co piaty z respondentédw nie ukonczyt 25 lat, natomiast ok.
11 proc. z nich to osoby powyzej 45. roku zycia.

W prowadzonych na $wiecie badaniach naukowych biegaczy
najczesciej dzieli sie na trzy grupy: rywalizujacych z innymi bie-
gaczami, biegajacych dla zachowania formy i kondycji fizycznej
oraz biegajacych rekreacyjnie, dla zabawy. Strukture polskich
biegaczy pod tym wzgledem prezentuje Tabela 1.

Tabela 1. Typy biegacza

Pleé Typ biegacza
Rywalizuje zinnymi | Biegam dla za- Biegam rekre-
biegaczami, liczy chowania dobrej | acyjnie, dla
sie dla mnie wynik | formy i kondycji zabawy
Kobiety 14,21 70,34 15,45
Mezczyzni | 33,37 57,04 9,59

Zrédto: ,Profil polskiego biegacza’, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, 2014 .,
ogdlnopolskie badania przeprowadzone pod kierunkiem Z. Waskowskiego
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Jak wida¢, wieksza wewnetrzng potrzebe rywalizacji z innymi
maja mezczyzni. Z kolei kobiety ktada wiekszy nacisk na utrzyma-
nie lub poprawe sylwetki oraz aspekty rekreacyjne, chetniej tez niz
mezczyzni biora udziat w charytatywnych imprezach biegowych.

Sposréd badanych zaledwie 11 proc. nie startowato w zad-
nym biegu masowym w ciggu ostatnich dwéch lat, natomiast az
24 proc. z nich w tym samym czasie deklarowato udziat w co naj-
mniej 13 imprezach. Tych, ktérzy deklarowali start w zawodach,
zapytano o motywy takiej aktywnosci. Strukture odpowiedzi na
to pytanie obrazuje Tabela 2.

Tabela 2. Powody startowania w biegach masowych

Powody startowania w biegach % odpowiedzi
masowych Kobiety Mezczyzni
W celach towarzyskich 46,87 34,74
Rywalizacja z innymi 23,48 44,73
Poprawa wiasnych wynikéw 71,05 77,67
Turystyka sportowa 22,07 26,49
Kolekcjonowanie medali lub/i innych 30,63 34,71
trofedw

Cele charytatywne 21,36 12,99
Pakiet startowy 10,94 13,96
Inne 8,03 4,92
Nie startuje 4,77 2,66

Zrédto:,Profil polskiego biegacza’, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, 2014 .,
ogodlnopolskie badania przeprowadzone pod kierunkiem Z. Waskowskiego

Niezwykle trudno jest ustali¢ jednoznacznie zaleznos¢ przy-
czynowo-skutkowg miedzy popularnoscig biegania a liczba
organizowanych imprez biegowych. Z pewnoscia zaleznosci te
wystepuja obustronnie i mamy do czynienia ze swego rodzaju
zjawiskiem spirali, ktorej dziatanie powoduje, ze rynek zwigzany
ze Srodowiskiem biegaczy jest na fali wznoszace;j.

Imprezy biegowe

Wraz ze wzrostem zainteresowania bieganiem rosnie liczba
organizowanych imprez biegowych. W ostatnich kilku latach przy-
rost ten siegat nawet 20-25 proc. w skali roku. Do takich wnioskéw
prowadzi analiza kalendarzy na najwiekszych portalach biego-
wych oraz statystyki liczby biegaczy publikowane przez wiekszos¢
organizatoréw biegéw. Wedtug tych zrédet w 2013 r. w Polsce od-
byto sie ok. 2,9 tys. biegéw masowych.

Najwieksza popularnosicia ciesza sie biegi na dystansie 10 km
(wedtug badan prowadzonych na UEP ok. 40 proc. biegaczy prefe-
ruje ten dystans). Potwierdza to analiza liczby uczestnikéw 12 naj-
wiekszych biegéw na 10 km z ostatnich trzech lat. Z Tabeli 3. wynika,
ze miedzy rokiem 2011 a 2013 liczba ta wzrosta az szesciokrotnie.

Réwnie popularne sa pétmaratony, ktére wedtug cytowanych ba-
dan preferuje ok. 37 proc. polskich biegaczy. Tylko w 2013 r. w Polsce
zaplanowano 131 biegéw na tym dystansie. W krajach zachodnich
popularno$¢ pétmaratondw jest jeszcze wieksza, zatem nalezy spo-
dziewac sig, ze i w naszym kraju ten typ biegdw bedzie sie rozwijat.

Krélewskim dystansem biegéw masowych jest maraton
(42,195 km). Liczba organizowanych w Polsce biegdéw maratoriskich
takze systematycznie rodnie (89 w 2013 r)). Ukoriczenie maratonu jest
marzeniem wielu biegaczy, wymaga jednak bardzo dobrego przy-
gotowania kondycyjnego, pokonania wiasnych stabosci, woli walki
i niezwyktej determinacji. Przebiegniecie tej odlegtosci wydaje sie dla
wielu nieosiagalne, dlatego tak fascynuje i przyciaga jak magnes kolej-
nych zawodnikéw. Warto zauwazy¢, ze w zestawieniu 50 najwiekszych
maratonéw w Europie znajduije sie az pie¢ biegédw odbywajacych sie
w Polsce (w Poznaniu, Krakowie, todzi, Wroctawiu i dwa w Warszawie).

Spoteczny i ekonomiczny
potencjat imprez
biegowych

Biegi masowe maja ogromny potencjat spoteczny, integrujg mi-
liony mitosnikéw tego sportu, ksztattuja styl zycia, korzystnie wpty-
waja na ich zdrowie i samopoczucie. Bieganie nie wywotuje agresji
(charakterystycznej w przypadku niektérych grup kibicow pitkar-
skich), ksztattuje natomiast hart ducha i jest doskonata odskocznig
od codziennych obowigzkéw zawodowych lub rodzinnych.

Imprezy biegowe sa réwniez skutecznym elementem promocgji
i Zrédtem generowania dodatkowych przychodéw w miescie lub
regionie. Nie bez znaczenia jest tu wielkos¢ wydarzenia, te najwiek-
sze na $wiecie, takie jak maratony w Nowym Jorku, Chicago, Berli-
nie, Londynie, Paryzu czy Tokio, sg znakomitg, sportowa wizytow-
ka tych miast. Co roku przyciagaja wielotysieczne rzesze biegaczy
(w kazdym z tych biegdw co roku startuje ok. 32-45 tys. 0séb)
i ich kibicow. Wiekszos¢ z nich spedza w miescie 2-4 dni, wynajmu-
je hotele, odwiedza restauracje, zwiedza muzea, korzysta ze $rod-
kéw komunikacji publicznej, kupuje pamiatki itp. Do tego nalezy
doliczy¢ optaty startowe, tzw. wpisowe, ktére wnosza zawodnicy.
W Polsce wynosza one zwykle od 20 do 80 zt, natomiast za granica
jest to odpowiednio od 20 do 80 euro. Do kasy organizatora do-
brze wypromowanej miedzynarodowej imprezy biegowej wpada
dodatkowo suma pieniedzy wpftacana przez sponsoréw. Polskie
biegi nie s3 jeszcze tak rozpoznawalne na sSwiecie jak te wyzej wy-
mienione, ale w naszych najwiekszych imprezach réwniez co roku
startuja zawodnicy z wielu krajow Europy i innych kontynentéw.

Imprezy biegowe moga by¢ elementem kreowania wizerunku
miasta. Promocja na skale miedzynarodowg jest niezwykle kosz-
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Tabela 3. Liczba uczestnikéw 12 najwiekszych biegéw na 10 km w Polsce

Nazwa biegu 2011 2012 2013
Liczba Zmiana w sto- Liczba Zmiana w sto- Liczba Zmiana w sto-
uczestni- [ sunku do roku uczestni- | sunku do roku uczestni- | sunku do roku
kow poprzedniego (%) | kow poprzedniego (%) | kéw poprzedniego (%)

Biegnij Warszawo 8479 20,59% 9773 15,26% 11710 19,82%

Bieg Niepodlegtosci (Warszawa) | 6135 6,58% 7209 17,51% 10157 40,89%

Orlen Warsaw Marathon - - - - 7735 -

Bieg Niepodlegtosci (Gdynia) 1858 43,36% 2885 55,27% 5594 93,90%

Nocny Bieg §Wietojar'15ki 1077 31,18% 1950 81,06% 4363 123,74%

Bieg Powstania Warszawskiego | 2196 4,67% 2785 26,82% 4055 45,60%

Bieg Europejski 661 1,23% 1589 140,39% 3184 100,38%

Bieg Westerplatte 1175 71,28% 940 -20,00% 2817 199,68%

Maniacka Dziesigtka 1433 10,57% 1936 35,10% 2284 17,98%

Bieg Urodzinowy 200 -47,92% 1485 642,50% 2240 50,84%

Zyciowa Dziesiatka 769 185,87% 1200 56,05% 1821 51,75%

Bieg ul. Piotrkowska 553 154,84% 860 55,52% 1672 94,42%

Razem 9922 X 15630 X 57632 X

Zrédto: Polskie Stowarzyszenie Biegéw

towna, wiele miast na takie dziatania nie sta¢. Tymczasem imprezy
biegowe o zasiegu miedzynarodowym s3 znakomitg okazjg do po-
kazania ich waloréw. Kazdy biegacz, wracajac do swojego miejsca
zamieszkania, zabiera nie tylko medal, ktéry dostat na mecie, ale
rowniez fotografie, gadzety, wspomnienia i wrazenia, jakie wywart
na nim pobyt w miescie. Informacje o atrakcjach turystycznych
miast, w ktérych organizowane sa biegi, znajduja sie w drukowa-
nych materiatach promocyjnych, kalendarzach biegéw, na targach
odbywajacych sie przy okazji wiekszych imprez biegowych, a takze
- w przypadku tych ,z najwyzszej pétki” - w mediach, ktére trans-
mitujg relacje z rywalizacji na trasie. W srodowisku polskich biega-
czy takie miasta jak Poznan, Debno Lubuskie, Warszawa, Krakéw,
Pita, Gdansk, Krynica Zdréj, Gniezno i wiele innych jednoznacznie
kojarzone sa z organizowanymi tam imprezami biegowymi.

Na ogdlng wartos¢ rynku biegowego skfadajg sie z jednej stro-
ny przychody generowane z tytutu organizowanych imprez bie-
gowych, a z drugiej wydatki, jakie ponosza biegacze na obuwie,
odziez, akcesoria i odzywki sportowe. Badania prowadzone na UEP
wykazuja, ze statystyczny biegacz w Polsce kupuje jednga pare bu-
téw biegowych rocznie. Ich cena w naszym kraju waha sie, w zalez-
nosci od marki i modelu, od 250 do 600 zt. Wartos¢ kupowanego
ekwipunku biegowego bedzie z pewnoscia wzrasta¢, zwykle po-
czatkujacy biegacze, a tych jest w Polsce najwiecej, wydajg mniej
pieniedzy, natomiast wraz ze wzrostem intensywnosci treningéw
naktady na sport rosng. W innych krajach, w ktérych bieganie na
taka skale rozwineto sie wczesniej, wydatki biegaczy sa wyzsze.
Przyktadowo w Stanach Zjednoczonych statystyczny biegacz ku-
puje trzy pary butéw biegowych rocznie. W 2012 r. w tym kraju
sprzedano ponad 44 min par butéw do biegania za taczng kwote

nieco ponad 3 mld dolaréw. Dodatkowo biegacze wydali na inne
akcesoria sportowe kolejny miliard dolaréw .

Fenomen biegania w Polsce, na ktéry sktadaja sie liczba bie-
gajacych, liczba organizowanych imprez biegowych, zwigzane
z tym walory spoteczne i korzysci ekonomiczne, z pewnoscia bedzie
rozwijat sie w naszym kraju co najmniej przez najblizsze kilka dekad,
moze dtuzej. Korzysci, jakie z biegania osiggaja biegacze, kibice, mia-
sta, organizatorzy imprez, a takze biznes i media, znacznie przewyz-
szaja koszty spoteczne, takie jak zablokowane na czas odbywania sie
biegu ulice, problemy komunikacyjne w miescie, dodatkowe zaan-
gazowanie stuzb porzadkowych, sztabu medycznego, wolontariu-
szy czy przypadki zastabniec na trasie (czasem nawet Smierci).

Z pewnoscig bedziemy $wiadkami dalszego rozwoju biegania
w Polsce, jednak w najblizszym czasie zmieni sie jego charakter.
Rozwdj ilosciowy bedzie stopniowo ustepowat miejsca rozwojowi
jakosciowemu. Taka jest naturalna kolej rzeczy - po fazie inten-
sywnego rozkwitu nastepuje czas stabilizacji i budowania swojej
tozsamosci. W sposéb w petni swiadomy, a nie pod wptywem
chwilowej fascynacji, zaréwno biegacze, jak i organizatorzy imprez
biegowych beda nadal sie angazowali i czerpali korzysci z tej formy
aktywnosci fizycznej.

Dr hab. Zygmunt Waskowski, prof nadzw. UEP
kierownik Katedry Strategii Marketingowych
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu;

specjalizacja naukowa — marketing w sporcie.
Prywatnie biegacz z 30-letnim doswiadczeniem,
maratonczyk.
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Mechanizmy pomiaru
efektywnosci eventow

Dr Rafat Kasprzak

Aktywnosc¢ zwigzana z realizacjg eventu poza wymiarem merytorycznym, obejmujacym dazenie do zapewnienia wysokiej jakosci
programu imprezy, ma takze wymierny walor ekonomiczny. Wydarzenia stanowia nie tylko wazny element aktywnosci promocyjnej

samorzadu terytorialnego lub organizatora, ale takze generuja okreslony poziom przeptywéw ekonomicznych z nimi zwiazany.

Tabela 1. Kierunki oddziatywania wydarzenia na system spoteczno-ekonomiczny regionu

Sfera
oddzialywania

Efekty pozytywne

Efekty negatywne

Ekonomiczna

« wzrost wydatkéw w regionie

« tworzenie nowych miejsc pracy

« zwiekszenie podazy pracownikow
o podwyzszenie poziomu zycia

wzrost cen podczas trwania wydarzenia

wzrost wartosci gruntéw i wynikajace z niego ryzyko spekulacyjne
porazka w przyciagnieciu turystow

niewystarczajacy kapitat

niedoszacowane koszty realizacji wydarzenia

« wzmocnienie wizerunku miejsca jako celu tury-
stycznego
« wzmocnienie wiedzy na temat potencjatu gospo-

niedostateczna jakos$¢ infrastruktury moze wptynac na utrwalenie
negatywnej opinii o regionie
negatywne opinie od istniejacych w regionie podmiotéw gospo-

Turystyczno- darczego regionu i kierunkéw inwestycyjnych darki narodowej, zwigzane ze wzrostem konkurencyjnosci
-gospodarcza « tworzenie nowych miejsc noclegowych i atrakgji i nowymi organizacjami pojawiajacymi sie w zwigzku z realizacja
turystycznych wydarzenia
« impuls do inwestycji w poprawe dostepnosci do
regionu
« tworzenie nowej infrastruktury szkody ekologiczne
¢rodowisko « rozbudowa juz istniejgcej infrastruktury zmiany w srodowisku wynikajace z realizacji wydarzen
« poszerzanie obszaru ochrony dziedzictwa kultu- wandalizm
rowego duzy ruch oséb w regionie
« wzmochienie kapitatu spotecznego oraz aktyw- komercjalizacja oraz ryzyko prywatyzacji obszaréw dotychczas
nosci lokalnej spotecznosci w zwiazku z uczest- zarezerwowanych dla sfery prywatnej lub publicznej
Spoleczno- nictwem. Iul:.> organizacja wyda.r.zer'\ » zmiapy w struk'Eurzg i organizacji wydarzenia zwigzane z koniecz-
kulturowa « wzmocnienie lokalnych tradycji, wartosci noscig optymalizacji ruchu turystycznego

i systemu kulturowego

wzrost przestepczosci
zmiany w strukturze spotecznosci lokalnej
zmiany miejsc zamieszkania lokalnej spotecznosci

Psychologiczna

« wzrost poczucia dumy z miejsca zamieszkania
« wzrost lokalnej sSwiadomosci

sprzeciw lokalnej spotecznosci wobec odgrywania roli gospodarza
wydarzen

szok kulturowy

niezrozumienie i wynikajaca z niego wrogos¢ do odwiedzajacych

Polityczno-
-administracyjna

« wzmochienie miedzyregionalnego i miedzynaro-
dowego postrzegania regionu

« wzrost kompetencji planowania, zarzadzania i
administrowania wsréd wiadz regionu

wykorzystanie efektow ekonomicznych dla doraznych celéw poli-
tycznych lub legitymacji niepopularnych decyzji

zaburzenie istoty wydarzenia dla partykularnych celéw lokalnej elity
trudnosci we wspoétpracy pomiedzy réznymi grupami interesariuszy
wzrost kosztéw administracji

Zrédto: opracowano na podstawie, Estimating the economic impacts of festivals and events: a research guide’, Janeczko B, Mules T, Ritchie B, Sustainable Tourism Pty Ltd 2002, s. 14.
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Wielorako$¢ kierunkéw oddziatywania wymusita wypracowanie
kilku narzedzi pozwalajacych na oszacowanie efektéw spoteczno-
-ekonomicznych realizowanego eventu.

1. Pierwszg metoda o relatywnie najprostszym zakresie analiz jest
weryfikacja wskaznikdéw finansowych zwigzanych z realizacjg
wydarzenia, takich jak wynik finansowy lub prég rentownosci.

2. Druga metoda pomiaru efektywnosci wydarzenia jest oszaco-
wanie stopy zwrotu z inwestycji (ROI) w oparciu o przeptywy
finansowe generowane w zwiazku z realizacja wydarzenia.

3. Trzeciag metodg pomiaru oddziatywania wydarzenia jest analiza
jego skali ekonomicznej z punktu widzenia miejsca realizacji.

Tabela 2. Wady i zalety metod ekonomicznej analizy wydarzenia

Metoda analizy Zalety

4. Rozszerzeniem metody analizy skali ekonomicznej wydarzenia
jest szacunek ekonomicznego oddziatywania wydarzenia. Ana-
liza opiera sie na zidentyfikowaniu i prébie okreslenia bezpo-
sredniego, posredniego i indukowanego oddziatywania wyda-
rzenia na system spoteczno-ekonomiczny regionu.

5. Ostatnim mechanizmem pomiaru efektywnosci wydarzenia
jest analiza kosztéw i korzysci eventu. Jest ona wysoce rozbu-
dowanym narzedziem analizy ekonomicznej, ktére stara sie
zidentyfikowac okreslone rodzaje efektéw, zaréwno pozytyw-
nych, jak i negatywnych.

Oczywiscie kazda z powyzszych metod ma swoje silne, jak i stabe
strony (Tabela 2.).

Wady

Analiza wyniku finanso-
wego i progu rentownosci
oraz analiza stopy zwrotu .

przeptywy finansowe
tatwos¢ zebrania danych

« analiza uwzglednia zewidencjonowane faktyczne

« zakres analizy ograniczony tylko do efektow finansowych

» pominiecie wydatkéw ponoszonych przez uczestnikdw
wydarzenia, ktére stanowia istotny czynnik ekonomiczny
zwiazany z jego realizacjg

Analiza skali ekonomicznej
i ekonomicznego oddziaty-
wania wydarzenia

« szeroki zakres analizy uwzgledniajacy rézne
rodzaje efektéw o charakterze ekonomicznym

« w wyniku analizy powstaja informacje sprzyjajace
negocjacjom z lokalng spotecznoscia

« mozliwos¢ zebrania opinii uczestnikdw na temat

« trudnosci zwigzane z koniecznoscia stworzenia narze-
dzia obserwacji zachowar konsumpcyjnych uczestnikow
wydarzenia

» koniecznos¢ oszacowania mnoznikéw na potrzeby
oszacowania efektéw indukowanych

w trakcie prowadzenia badan terenowych

wydarzenia oraz podstawowych informacji

Analiza kosztéw i korzysci .
nych, jak i spotecznych

funduszy europejskich w Polsce

Zrédto: opracowanie wasne

umozliwia uwzglednienie efektéw ekonomicz- .

« popularyzacja tej metody w zwigzku z wdrazaniem | e

wyrafinowanie metody oraz koniecznos¢ przeliczania efek-
téw o charakterze jakosciowym na wskazniki ilosciowe
wysoki koszt tej metody

Identyfikacja ekonomicznego oddziatywania wydaje sie by¢ interesujgcym poszerzeniem podstawowych analiz efektywnosci fi-

nansowej eventu. Jej zautomatyzowanie jest dostepne w ramach funkcjonalnosci portalu Analizaeventu.pl.

Podsumowanie

Analiza oddziatywania ekonomicznego wydarze-
nia na gospodarke lokalna jest ciagle marginalizo-
wana przez organizatoréw eventéw. Jest to o tyle
niepokojace, iz dysponenci srodkdw na wydarzenia
bardzo czesto oczekuja informacji o ich efektywnym
wykorzystaniu i pozytywnym wptywie na lokalna go-
spodarke. W przypadku wydarzen finansowanych ze
srodkéw publicznych wiekszos$¢ dotychczas istnieja-
cej sprawozdawczosci koncentruje sie bowiem nain-
formacjach o wydatkach, konsekwentnie utrwalajac
w opinii urzednikéw kosztochtonny obraz sfer kultu-
ry, turystyki czy sportu.

Dr Rafat KC(S,D/’ZC?/(, pracownik naukowy Szkoty
Gféwnej Handlowej w Warszawie, zatrudniony w Instytucie Za-
rzqdzania. Autor wielu publikacji z zakresu ekonomii kultury,
przemystéw  kreatywnych, wdrazania funduszy publicznych
i przedsiebiorczosci. Twdrca portalu Ekonomiawkulturze.pl, po-
Swieconego ekonomicznym narzedziom dla przemystdw kre-
atywnych. Zakres zainteresowart badawczych obejmuje takze
problematyke wdrazania funduszy publicznych, komercjalizacji
oraz ekonomicznych aspektow rozwoju przemystow kreatyw-
nych, w tym pomiaru efektywnosci wydarzeri. Wiasciciel firmy
doradczo-szkoleniowej, specjalizacja zawodowa to doradztwo
biznesowe, analizy ekonomiczno-spoteczne oraz zarzqdzanie
projektami finansowanymi ze srodkéw publicznych. Absolwent
studiéw Master of Business Administration w Ecole Supérieure de
Commerce de Rennes (Francja).
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Fot. Zelazna Studio, Piotr Waniorek

O 1stocie iInnowacyjnosclt we wspotczesnej
gospodarce 1 znaczeniu patriotyzmu

. Rafatem Brzoska,

prezesem Grupy Integer.pl,
rozmawia Adam Mikotajczyk.

Kazdy biznesowy krok skrupulat-
nie pan analizuje (znany jest w srodowisku przykfad pana
researcheréw, ktdrzy przekazuja wiesci na temat patentéw
rejestrowanych przez swiatowych gigantéw technologicz-
nych). Z drugiej jednak strony najwieksze pana sukcesy to
przedsiewziecia obarczone ryzykiem. Jaki jest pana sposéb
na sukces w biznesie?

Nie ma jednej, sprawdzonej, uniwersalnej
recepty na sukces. Czasem decyduje o nim ciezka praca od
podstaw, wsparta odwaga, innym razem odrobina szcze-
Scia, przypadek. W obu sytuacjach wazny jest optymizm
i odwaga w dziataniu. Mtodym przedsiebiorcom na pewno
zarekomendowatbym dobry, nowatorski pomyst, solidny
biznesplan oraz konsekwencje przy wprowadzaniu innowa-
cyjnych rozwigzan.

Gotym okiem wida¢, ze pana wiodacy biznes (InPost)
jest obecnie w fazie ekspansji miedzynarodowej. Nazwa
o tym nie swiadczy, ale jednak to produkt ,created in Po-
land” Czy lepsze postrzeganie Polski, silniejsze konotacje
naszego kraju zinnowacyjnoscia albo silna marka narodowa
ufatwityby panu wejscie na zagraniczne rynki?

Wierze, ze nie ma rzeczy niemozliwych, a Polacy
w niczym nie ustepujag biznesmenom z Europy, Standéw Zjed-
noczonych czy Azji. Nasze rozwigzania bronia sie same i sta-
nowig wazny punkt odniesienia, czego przyktadem jest fakt,
ze miedzynarodowi giganci z pogranicza rynku handlowego
i pocztowo-kurierskiego ciagle przygladaja sie naszej dzia-
falnosci. Amazon i Google prébowaty rozwina¢ wtasng sie¢
punktéw click & collect, ale nie majac odpowiedniego do-
Swiadczenia logistycznego, musiaty zamkna¢ swoje projek-
ty. Oprécz samych maszyn oferujemy doswiadczenie, wspar-
cie technologiczne, cate know-how, dlatego nasze terminale
przewyzszajg podobne rozwigzania oferowane przez inne
przedsiebiorstwa. Tak stato sie w Czechach, gdzie maszyny
dostarczone przez austriacka firme Keba zostaty zastgpione
przez nasze Paczkomaty® InPost. Uwazam, ze to raczej suk-
ces InPostu przetrze szlak innym polskim firmom.

Pana produkt i aktywnos¢ miedzynarodo-
wa w naturalny sposéb przyczyniajg sie do zwieksza-
nia atrakcyjnosci wizerunku naszego kraju, zwtaszcza
w aspekcie gospodarczym. Jezdzac po Swiecie, na pewno
rozmawia pan na temat obecnego postrzegania Polski. Jak
jestesmy tam odbierani?

Przede wszystkim wszyscy sa pod ogromnym wraze-
niem zmian gospodarczo-spotecznych, jakie miaty miejsce
w Polsce po 1989 r. Swietnym przyktadem sukcesu polskiej
gospodarki, czesto przywotywanym, jest jej relatywnie
dobra kondycja w perspektywie kryzysu, ktéry zaczat sie
w 2008 r. Na catym $wiecie docenia sie tez naszych studentow



z uczelni technicznych i ich dokonania. Nie bede ukrywat, ze po-
czatkowo przez ,metke” pochodzenia z Europy Wschodniej byli-
Smy traktowani z lekkim niedowierzaniem, ktére szybko zamienito
sie w szczere uznanie. Obecnie to my jestesmy wzorem dla innych,
to najwieksi kopiujg rozwiazania,made in Poland” stworzone przez
Grupe Integer.pl.

Wymyslanie nowych produktéw czy funkcjonalnosci jest
wciggajace jak narkotyk. To pewne. Jednak w pewnym momen-
cie trzeba powiedzie¢ ,stop” i zacza¢ dyskontowac swoj sukces
W mniej angazujacy sposob. Czy planuje pan zwolni¢ tempo?

Jestem nieuleczalnym perfekcjonista, w zwigzku z czym
osobiscie nadzoruje wprowadzanie Paczkomatéw® InPost na ko-
lejne miedzynarodowe rynki. Obiecatem sobie, ze dopdki bilans
zyskoéw i strat bedzie przewazat zdecydowanie na korzys¢ tych
pierwszych, tak dtugo nie zwolnie tempa. Mamy jeszcze duzo do
zrobienia, niemniej potrafie docenic¢ dotychczasowe sukcesy. Do-
piero teraz, dzieki zdobytemu doswiadczeniu, moge zaangazo-
wac sie we wspieranie mtodych, obiecujacych polskich startupéw
i mozna chyba powiedzie¢, ze ta sfera dziatalnosci jest moja mata
odskocznig od gtéwnego biznesu, czyli Integer.pl. Przynosi mi to
wiecej satysfakgcji niz urlop w egzotycznych miejscach.

Czy moze pan zdradzi¢ swoje kolejne pomysty na biznes?

Ogromny miedzynarodowy sukces Paczkomatow® InPost
utwierdzit mnie i moich partneréw biznesowych w przekonaniu,
iz kierunek rozwoju ustug bedzie postepowat w strone ich auto-
matyzacji. Przyktadem moze tu by¢ nowy projekt uruchomionych
we wrzesniu Pralniomatéw Hi’'Shine, ktére obstugujemy logi-
stycznie. Rozwijamy tez spétke InPost Finanse i oferowane w jej
ramach ustugi finansowe, np. przekazy pieniezne i ubezpieczenia.
Nie moge w chwili obecnej
zdradzi¢ zbyt wielu szczeg6-
féw, niemniej pracujemy in-
tensywnie nad wdrozeniem
innowacyjnych rozwiazan dla
sektora spozywczego. Jestem
przekonany, ze pokazemy je
do korica tego roku i zrewolu-
cjonizuja rynek, tak jak zrobity
to Paczkomaty® InPost w sektorze pocztowo-kurierskim. Pomy-
stéw mam wiele i mam nadzieje, ze starczy mi czasu, aby zrealizo-
wac ich jak najwiecej.

Gd_zie widzi pan siebie biznesowo i geograficznie za 10-15 lat?
Czy bedzie to nadal Polska?

Dzieki dywersyfikacji ustug Grupy Integer.pl mam bardzo
ambitne plany dalszego miedzynarodowego rozwoju. Przede
wszystkim chciatbym, zeby nasze Paczkomaty® InPost staty sie
elementem krajobrazu w wiekszosci miast na Swiecie. Jestem
przekonany, ze w perspektywie kilku lat tak sie stanie. Jesli chodzi

o plany dotyczace poczty, to mysle, ze InPost umocni swoja
pozycje czotowego prywatnego operatora w Europie. Uwa-
zam, ze rynek w ciggu najblizszych lat po raz kolejny zna-
Cczaco sie zmieni — za nasza sprawa. Wierze w innowacje
i automatyzacje, pragne iS¢ tym tropem, rozwijajac Grupe
Integer.pl o dalsze nowatorskie i funkcjonalne ustugi pocztowe
i finansowe. Moim celem jest
tworzenie rozwigzan ,created in
Poland’, a urok technologii teleko-
munikacyjnych i globalizacji jest
taki, ze mozna rozwijac firme z kaz-
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dego miejsca na swiecie.

Wiele sie dzisiaj méwi na temat nowoczesnego, pozytyw-
nego patriotyzmu (w tym gospodarczego). Czy odnosi pan w jakis
sposdb pojecie patriotyzmu do prowadzenia swojego biznesu?

Nie bez powodu zawsze podkreslam, ze Paczkomaty®
InPost sg ,made in Poland”. Wedtug mnie nowoczesny patriotyzm
obejmuje nie tylko dume z dokonan naszego kraju czy reklamo-
wanie polskich wynalazkéw na arenie miedzynarodowej — co bar-
dzo czesto i aktywnie robie. To s3 tez mniejsze sprawy, jak praca
u podstaw na rzecz rozwoju najblizszego otoczenia, czyli dawanie
ludziom stabilnej pracy. W samej Polsce zatrudniam okoto 10 tys.
pracownikéw; w miare rozwoju firmy chciatbym, by ta liczba suk-
cesywnie sie zwiekszata.

Kilka miesiecy temu zostat pan wytypowany przez eks-
pertéw zwigzanych z Fundacja ,Teraz Polska” do grona 25 mto-
dych osob, ktére majg w najblizszym ¢wier¢wieczu nadawac
ton ogodlnie rozumianemu rozwojowi Polski. Jak pan skomen-
tuje to wyréznienie?

Przede wszystkim jestem dumny ze znalezienia sie w tak
szacownym gronie utalentowanych ludzi, ktérzy maja realny
wpltyw na zmiany w Polsce. Ciezko oczywiscie poréwnywac dzia-
talnos¢ biznesowa, taka jak moja, i jej oddziatywanie na rzeczywi-
sto$¢ z dziafalnosciag polityczng, spoteczng czy artystyczna, gdyz
s3 to zupetnie rézne sfery zycia publicznego. Niemniej pozytywne
impulsy do rozwoju sa potrzebne Polsce w kazdym z tych aspek-
téw. Moj przyktad pokazuje, ze mozna odnies¢ sukces w dos¢ her-
metycznej dziedzinie, i to nie tylko w kraju. Zywie nadzieje, ze nie
zawiode oczekiwan, jakie sie w kazdym z nas poktada.



Gospodarka

Reprezentujg luksusowy
produkt z Polski

z Francisem Lappem,

zatozycielem stoczni Sunreef Yachts,
bedgcej swiatowym liderem

w projektowaniu 1 konstrukcji
luksusowych katamaranow,
rozmawia Agnieszka Kazmierczak.

Agnieszka Kazmierczak: Wytwarzane w gdanskiej stoczni
katamarany sa towarem luksusowym. Jak kryzys wptynat na ry-
nek débr luksusowych?

Francis Lapp: Od lat firma Sunreef Yachts jest liderem w pro-
jektowaniu i produkgji luksusowych katamaranéw typu custom.
Klienci na calym $wiecie szanuja i doceniajg najwyzsza jakos¢ oraz
innowacyjne rozwiagzania, jakie stosujemy na naszych jednost-
kach. Od 12 lat bacznie obserwujemy rynek débr luksusowych i to,
jak zmienia sie on réwniez w Polsce. Czy kryzys wptynat na rynek?
Nie sadze. Odnosze wrazenie, ze sektor luksusowy mocno sie roz-
wija, a popyt na produkty ekskluzywne wrecz rosnie.

AK: Co mozemy powiedzie¢ o polskim rynku débr luksusowych?

FL: Polacy zdecydowanie coraz chetniej zwracaja sie ku dobrom
luksusowym. Chca zy¢ na wysokim poziomie, jezdzi¢ dobrymi sa-
mochodami, zy¢ w ekskluzywnych willach, podrézowac w najlep-
szych warunkach, a w perspektywie lat — posiadac¢ wiasny jacht.

Doskonatym przyktadem tego, ze Polacy coraz bardziej pra-
gna otacza¢ sie dobrami luksusowymi, jest stworzona przeze
mnie inicjatywa Rendez-Vous. To wydarzenie cykliczne (w tym
roku przygotowujemy sie juz do jego trzeciej edycji), ktérego
zadaniem jest pofaczenie wyrafinowanego $wiata jachtingu
z przedstawicielami innych marek ekskluzywnych - z sektora jubi-
lerskiego, samochodowego, lotniczego, modowego czy alkoholo-
wego. Co roku w czerwcu w Gdansku nad Mottawa spotykaja sie
wystawcy oraz starannie wyselekcjonowane grono gosci — wiel-
biciele luksusu i najwyzszej jakosci produktéw, ktdérzy ucztujg
i celebruja to wyjatkowe wydarzenie. Z kazdym rokiem inicjatywa
cieszy sie coraz wieksza popularnoscia, co miedzy innymi swiadczy
o tym, jak bardzo potrzeba Polakom wyjatkowych produktéw
i ustug w codziennym zyciu.

AK: Pana klienci to zamozni mieszkancy Azji, Bliskiego Wscho-
du, Meksyku, Szwajcarii, Francji czy Stanéw Zjednoczonych. Czy
trafiaja sie réwniez klienci z Polski?

FL: W 2014 r. zauwazamy wzrost zapytan sprzedazowych réw-
niez od klientéw z Polski, ktérzy chcieliby zaprojektowac i zbudo-
wac katamaran w stoczni Sunreef. Zapewne czes¢ z nich na prze-
strzeni lat zrealizuje ten cel. Widzimy, ze Polacy coraz bardziej cenig
sobie luksus i zaczynaja dojrzewa¢ do produktéw ,skrojonych na
miare”. Nawet jezeli jeszcze nie stac ich na jachty, to przynajmniej
sg juz Swiadomi produktow, jakie oferuje sektor luksusowy.
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Kazdego klienta traktujemy bardzo indywidualnie, niezalez-
nie od kraju, z ktérego pochodzi. To wynika ze specyfiki naszych
jednostek, ktére konstruowane sg indywidualnie wedtug potrzeb
kazdego wiasciciela.

AK: Stocznia Sunreef Yachts bardzo szybko zdobyta miedzyna-
rodowa stawe. Czy pomocne byto zlokalizowanie firmy w Gdarisku?

FL: Nieustannie podkreslamy, skad pochodzimy i gdzie budu-
jemy nasze katamarany. W Gdansku mamy doskonate warunki do
budowy jachtéw i prowadzenia dziatalnosci biznesowej. Klienci
naprawde lubig odwiedzac¢ nasza stocznie i przy okazji poznawac
malownicze miasto. Dla wiekszosci z nich Gdansk to pierwsze i je-
dyne miasto, ktére odwiedzili w Polsce.

AK: Czy ta lokalizacja nie dziwi pana klientéow? Jak reaguja na
zdewastowane budynki dawnej Stoczni Gdanskiej?

FL: Za starymi budynkami stoczni kryje sie wielka historia, ktéra
opowiadamy klientom z catego $wiata. Cze$¢ z nich obserwowata
przemiany, jakie dziaty sie kilkadziesiat lat temu w Polsce. Przyjazd
do stoczni traktuja troche jak wycieczke w przesztosc. Sunreef Yachts
powstata na tym terenie, gdyz tutaj dostaliSmy najlepsze mozliwe
warunki do budowy jachtéw - najbardziej luksusowych jednostek
w swojej klasie. W trakcie tworzenia kazdego katamaranu wiasciciele
czesto odwiedzaja hale produkcyjne, by zobaczy¢, jak ida prace nad
jednostka. Musze przyznac, ze wiekszosci z nich podoba sie ta indu-
strialna atmosfera, jaka panuje na terenie stoczni.

AK: Z czym kojarzy im sie Polska? Dumnie pan podkredla, ze
reprezentuje luksusowy produkt,,made in Poland”. Jak reaguja na
to hasto? Co ono oznacza dla panskich klientéw?

FL: Kiedy rozpoczynatem dziatalnos¢, bardzo ciezko byto prze-
kona¢ klientéw do luksusowego produktu z Polski. Na pierwszych
targach w Monako czy w Cannes nikt nie chciat uwierzy¢ w po-
wodzenie katamarandéw sygnowanych markg Sunreef. Klienci nie
podchodzili do naszego stoiska, ale z czasem to sie zmienito. Zaraz
po sprzedaniu pierwszego jachtu pojawity sie kolejne zaméwienia.
Klienci wiedza, ze oferujemy najwyzsza jakos¢ na rynku, i z nig tez
kojarza Polske — ze staranng konstrukgja i dbatoscig o kazdy detal.
Zawsze z duma podkreslam, gdzie produkujemy nasze katamarany.

AK: Czesto podkresla pan tez, ze jest Polakiem, Ze tu jest pana
miejsce, ze trzeba nieustannie promowac Polske w $wiecie.
Podobno naméwit pan kilka oséb z zagranicy, by zatozyty firmy
wiasnie w Polsce.

FL: Czuje sie stuprocentowym Polakiem. To w Polsce zatozy-
tem rodzine i biznes, ktéry pozwala mi realizowa¢ moje marzenia
oraz pasje. Bardzo czesto jezdze za granice, gdzie pojawia sie py-
tanie, co Francuz robi w Polsce. Wtedy opowiadam historie firmy,
moéwie o pieknym Gdansku i o tym, Ze to wtasnie w Polsce znala-
ztem spokoj i cudowne zycie. Przy kazdej mozliwej okazji nama-

Fot. sunreef-yachts.com

wiam do prowadzenia przedsiebiorstwa w naszym kraju. Mam
wielu znajomych, ktérzy przyjechali do Polski prowadzi¢ firmy.
Bardzo mozliwe, ze cze$¢ z nich kierowata sie moim zdaniem przy
zaktadaniu biznesu.

AK: W tym roku Sunreef zostata nagrodzona Godtem ,Teraz Pol-
ska”. Czy chwali sie pan nim swoim klientom?

FL: Godto ,Teraz Polska” to dla mnie bardzo duze wyrdznienie
i kolejne poswiadczenie tego, iz produkujemy najwyzszej klasy pro-
dukty. Statuetka zajmuje honorowe miejsce w moim biurze. Wiek-
szos$¢ 0s6b pyta, co oznacza ta nagroda, wiec za kazdym razem opo-
wiadam o samym wyréznieniu, jak i o naszym doskonatym jachcie
Sunreef 80 Carbon Line, dzieki ktéremu te nagrode otrzymatem.

Francis Lapp pochodzi z Francji,

a od ponad 20 lat jest zwigzany

z Polskq. Zatozona przez niego

w 2002 r. w Gdarisku stocznia od

poczqgtku swojej dziatalnosci byta

obecna na rynkach miedzynaro-

dowych. Od pieciu lat firma prowa-

dzi biuro w Fort Lauderdale na

Florydzie, w 2013 r. zostaty urucho-

mione biura sprzedazy w Szangha-

juw Chinach oraz w Dubaju w ZEA,

aw 2014 r. - siedziba w Bahrajnie.

Dzis stocznia moze sie poszczycic¢

zwodowaniem kilkudziesieciu jachtéw zaglowych i motorowych,

katamarany Sunreef mozna spotkac na kazdym akwenie na swie-

cie. A wszystkie ze znakiem ,made in Poland". W tym roku Sunreef

Yachts zdobyta prestizowe Godfo ,Teraz Polska” w kategorii firm
odznaczajqcych sie wysokim potencjatem eksportowym.
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zJanem Komasag,

rezyserem ,Miasta 44"
1,Sall samobojcow’,
rozmawia Kamil Broszko.

Na ile,Miasto 44" jest filmem o Powstaniu War-
szawskim, a na ile jest to uniwersalna opowies¢ o ocaleniu uczu¢
w obliczu zagtady? Czy podjat sie pan tego tematu z poczucia
misji, ekstrapolowat wtasne emocje czy po prostu zafrapowaty
pana mocny temat, duzy budzet i swoboda twdrcza?



Dla mnie zawsze byt to film o spotykaniu w sobie
nieznanego. Wszyscy bohaterowie zostaja pozostawieni na grani-
cy swoich dotychczasowych wyobrazen i je przekraczaja. Temat
filmu zostat mi zaproponowany pod koniec 2005 r. przez Michata
Kwiecinskiego, wtedy bardzo chciatem zrobic jakikolwiek projekt.
Wczesniej nie sadzitem nawet, ze kiedykolwiek bede robit kino histo-
ryczne, poniewaz historia jako taka nie interesowata mnie zbytnio.

»Miasto 44" to temat z najnowszej historii Polski, do ktérej

- wciaz pojawiaja sie odniesienia polityczne. Czy w ciagu ostatnich

os$miu lat ktos prébowat panu sugerowag, jak film o Powstaniu po-
winien wygladac, co powinni zobaczy¢ widzowie?

Nikt mi nic nie probowat sugerowa¢, poniewaz nikt chyba
nie wierzyt, ze ten film powstanie, a nawet jesli — nikt nie wierzyt,
Ze ja go zrobie. Nad tekstem najwiecej pracowatem z powstaricami
i to oni mieli najsilniejszy wptyw na efekt korncowy. Zawsze jednak
szanowali moje prawo do zrobienia filmu w takiej konwencji, ktéra
jest mi najblizsza.

Czy w Polsce mozna podjac i opracowaé w sposéb arty-
styczny kazdy temat, czy istnieje cenzura mysli lub krepujaca arty-
ste poprawnos¢ polityczna?

Dzis$ istnieje cenzura rynku, targetu, stupkéw ogladalnosci.

przez Rosje, po Stany Zjednoczone Sa pew )
przyjeto sie nie méwic i ich nie pokazywac. i

- o czym chciatby pan opowiedzie¢ $wiatu? A moze w_’fasnle ,,Mt_av ,
sto 44" jest projektem globalnym? 3

Zawsze myslatem o, Miescie 44" jako o projekcie globalnym.
Uwazam, ze moze zaciekawic¢ uniwersalnego widza, niezaleznieod
tego, jak wazny jest ten temat dla nas i jak bliska jest nam ta histo-
ria. Obecnie pracuje nad wieloma réznymi projektami. Jednak na
razie odpoczywam od duzych produkgji.

Stat sie pan ekspertem w dziedzinie Powstania Warszaw-
skiego. Wspéttworzyt pan przeciez na bazie kronik dokumental-
nych film ,Powstanie Warszawskie”. Na ile tamte doswiadczenia
przydaty sie podczas realizacji ,Miasta 44"?

Praca nad filmem ,Powstanie Warszawskie” oraz wspotpra-




ca z Muzeum Powstania Warszawskiego byty kluczowe przy two-
rzeniu ,Miasta 44" Doswiadczytem silnego wsparcia mentalnego.
Wiedziatem, Ze moge sobie pozwoli¢ na wiecej, bedac tak mocno
zanurzonym w tych tematach. Mogtem by¢ odwazniejszy.

KB: Czy wnioski z obserwacji wspotczesnych Polakéw mozna
jakos odnies¢ do przekonan, postaw i czyndw, ktére ujawnity sie
w czasie Powstania Warszawskiego? Czy wspétczesne miode po-
kolenie, nakreslone np. w,Sali Samobdjcéw’, bytoby zdolne do po-
staw miodych z roku 1944?

JK: Mysle, ze wspodtczesni ludzie, a w szczegdlnosci nastolatko-
wie sg ludZzmi ulepionymi z dzisiejszych wzorcow, ale to tylko pozy.
Czuje, ze w razie zagrozenia walczylibysmy o wolno$¢ i godnos¢
tak, jak mtodzi 70 lat temu. My jestesmy wychowywani podskérnie
w duchu polskosci, mamy to we krwi, czy tego chcemy, czy nie. Ten
duch jest bardzo silny i niewiele potrzeba, by go obudzic.

KB: Do jakiego spektrum znaczen we wiasnych interpretacjach
odnosi pan pojecie patriotyzmu?

JK: Dla mnie patriotyzm to chyba szacunek do $wiata, ktéry
nas urodzit. Szacunek do miasta, do otoczenia, w ktérym sie zyje.
Szacunek do kultury, ktéra nas otacza. Zdrowy szacunek. Jestem
za otwartoscia i tolerancja. Tych dwdch rzeczy zabrakto bardzo
w Niemczech przed wybuchem drugiej wojny swiatowej, a wojna
byta efektem tego braku. Tam patriotyzm przerodzit sie w rodzaj
leczenia potwornych komplekséw. To juz jest choroba.

KB: ,Miasto 44" to wielki projekt filmowy, artystyczny, produk-
cyjny i komercyjny. Jaka jest dalsza droga rozwojowa wcigz mto-
dego - w sensie biologicznym - rezysera Komasy? W naszym nie
najbogatszym kraju moze by¢ trudno po raz kolejny o podobny
budzet, na miare aspiracji adekwatnych do panskich doswiadczen.
Czy mysli pan o artystycznej emigracji? Czy moga dac panu jeszcze
spetnienie projekty niskobudzetowe albo teatr?

JK: Uwazam, ze obecnie rynek polski i europejski bardzo roz-
pieszcza twércéw, moze niekoniecznie pozwala nam kupowac co
film nowa wille z basenem, bo to chyba niemozliwe, ale na pew-
no umozliwia realizowanie nowych projektéw. Nie mam potrzeby
ucieczki, mam potrzebe dalszych eksperymentéw - a za takie wta-
$nie uwazam,Sale samobojcéw”i,Miasto 44"

KB: W wywiadzie dla naszego magazynu Andrzej Wajda powie-
dziat, ze on (jako tworca tradycyjny) ze stuosobowa ekipa filmowa
ma o wiele wieksza trudnos¢ w pokazaniu prawdziwej intymnosci,
o ktoéra tak naprawde w kinie chodzi, niz mfody twérca wyposa-
zony chocby jedynie w telefon komoérkowy. Polskie zachtysniecie
amerykaniskim kinem rozrywkowym na poczatku lat 90. na szcze-
$cie juz przebrzmiato; dzis znéw jestesmy ciekawi, jak zyja inni lu-
dzie, jak wygladaja miejsca na swiecie, do ktérych nie mamy doste-
pu. Dlatego twdrca wyposazony w nowe technologie moze lepiej
pokaza¢ prawde o swiecie. Czy zgadza sie pan z tym pogladem?

32

Jakie kino zwyciezy w przysztosci: superprodukgje, efekty 3D czy
proste, kameralne opowiesci o uczuciach?

JK: Wiem, co miat na mysli pan Andrzej, i podzielam ten poglad.
O wiele trudniej jest co$ pieknie wyszeptac, niz pieknie wykrzy-
cze¢. Obecnie w kinie zachodzi pewien paradoks - nieraz przewa-
ge nad superprodukcja ma film realizowany wedtug oryginalnego
pomystu za pomoca telefonu komdérkowego. Jego autor nie musi
walczy¢ o widza, mysle¢ o bilansie ekonomicznym, przez co jest
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KB: Rok 2014 to czas waznych dla Polski rocznic, m.in. 70-lecie
wybuchu Powstania Warszawskiego czy 25-lecie odzyskania wol-
nosci, czyli rozpoczecia transformacji ustrojowej. W polskim kinie
brakuje opowiesci o tych latach przemian. Czy taka tematyka jest
w kregu panskich zainteresowan?

JK: Brakuje opowiesci o transformacji ustrojowej z perspekty-
wy globalnej. Obawiam sie, Ze jej stworzenie bytoby jednak bar-
dzo trudne. Zawsze bylismy bardzo blisko swoich krajowych, we-
wnetrznych spraw. Nie dopuszczamy obcych, jestesmy zamknieci

mentalnie. Otwarcie sie jest warunkiem powstania takiego filmu
- czy to dramatu wspdtczesnego, czy historycznego. A kinem hi-
storycznym, kostiumowym bytaby opowies¢ o latach 90.

KB: Potrzebny jest film o tozsamosci Polakéw 2014?

JK: Dla mnie zaréwno ,Sala samobojcow’, jak i, Miasto 44" sg ta-
kimi filmami. Prowokuja i po czesci sie dopetniaja. Widz, szczegdl-
nie mfodszy, musi sobie odpowiedzie¢ na kilka szorstkich pytan.

L

Fot. Film ,Miasto44’,

l.is'o-ﬁ‘ gtudio, Ola Grocho!
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~ Instytut Adama Mickiewicza

CULTUREQPL

www.culture.pl | www.iam.pl

Trzeba sie skupi¢ na pogtebianiu
wiedzy, by unikna¢ rozczarowania

z Krzysztofem Bilinskim,
laureatem nagrody specjalnej Instytutu
Adama Mickiewicza w konkursie prac
magisterskich Fundacji , Teraz Polska’,
rozmawia Kamil Broszko.

Kamil Broszko: W zesztym roku zdobyt pan laur w konkursie
prac magisterskich ,Teraz Polska Promocja”. Co zmotywowato pana
do zgtoszenia swojej pracy magisterskiej?

Krzysztof Bilinski: Studiowatem europeistyke i filologie hisz-
panska na Uniwersytecie Wroctawskim. Moja praca magisterska na
europeistyce dotyczyta brandingu narodowego, a doktadnie pro-
mocji polskiej kultury w Wielkiej Brytanii. Jeszcze przed rozpocze-
ciem studiow magisterskich zobaczytem na uczelni plakat informu-
jacy o konkursie i wtedy zrodzit sie pomyst napisania pracy, ktéra
mogtaby rywalizowa¢ o tytut najlepszej pracy magisterskiej doty-
czacej promocgji Polski. W trakcie opracowania koncepcji nie zaleza-

fo mi jedynie na spetnieniu niezbednych wymogéw do uzyskania
tytutu magistra, lecz postawitem sobie za cel napisanie dobrej, wy-
rézniajacej sie i innowacyjnej pracy, z ktérej bytbym dumny.

Kamil Broszko: Skad wzieto sie u pana zainteresowanie pro-
mocja Polski i brandingiem narodowym? Czy stat za tym zamyst
pragmatyczny? Wszak dziedzina sie rozwija, oferuje coraz ciekaw-
sze mozliwosci rozwoju zawodowego.

Krzysztof Bilinski: W programach realizowanych na studiach
przedmiotéw pojawiaty sie zagadnienia zwigzane z wizerunkiem
Polski i Polakéw oraz z budowaniem marki narodowej. Moja przy-
goda z promocja Polski i brandingiem narodowym zaczeta sie do$¢
niewinnie — od przygotowania prezentacji dotyczacej promocji
Polski na arenie miedzynarodowej, stereotypdw na temat Polski
i Polakéw oraz gadzetéw promujacych nasz kraj. Od tego momen-
tu postanowitem pogtebiac swoja wiedze i specjalizowac sie w te-
matyce ksztattowania wizerunku panstw, ich promocji oraz umac-
niania marki narodowej poprzez kulture.




Kamil Broszko: Czy przed konkursem myslat pan o pracy
w Instytucie Adama Mickiewicza?

Krzysztof Bilinski: Piszac prace magisterska, zdawatem sobie
sprawe, ze praca w Instytucie bytaby spetnieniem zawodowych
marzen. Otrzymana nagroda umozliwita mi podjecie wspdtpracy
z Instytutem, dzieki czemu uczestnicze w dziataniach zwigzanych
z promocja polskiej kultury za granicg oraz moge zdoby¢ doswiad-
czenie w obszarze brandingu narodowego. Dla mnie jest najwaz-
niejsze, ze praca w Instytucie w petni odpowiada mojej specjaliza-
¢ji oraz jest wymarzonym poczatkiem kariery zawodowe;j.

Kamil Broszko: Czym zajmuje sie pan w IAM?

Krzysztof Bilinski: Wspdtpracuje z Wydziatem Komunikacji. Do
moich zadan nalezy m.in. wspotpraca ze studiem graficznym, kto-
re obstuguje IAM, oraz wsparcie dziatari komunikacyjnych wybra-
nych projektéw. Prowadze profil IAM na Facebooku i odpowiadam
za biezace aktualizowanie tresci na stronie internetowej Instytutu.

Kamil Broszko: Chciatem poprosic¢, by stat sie pan na chwile
gtosem swojego pokolenia. Jak odnosicie sie do gtoséw pojawiaja-
cych sie w publicystyce, ze jestescie straconym pokoleniem, poko-
leniem 2000, bez szans powtérzenia spektakularnych karier lat 90.7

Krzysztof Bilinski: Moim zdaniem obecnie studia nie s3 juz
gwarantem lepszego startu i wiekszych mozliwosci na rynku pra-
cy. Ukonczenie studiow jest w zasiegu kazdej osoby, przez co ty-
tut magistra przestat byc tak prestizowy, jak dawniej. Aby unikna¢
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Dartusz Sobkowicz

zastepca dyrektora Instytutu Adama Mickiewicza

Juz po raz trzeci Instytut Adama Mickiewicza patronuje kon-
kursowi ,Teraz Polska Promocja” na najlepsze prace magisterskie.
Cele, jakie przyswiecajq organizacji konkursu, a szczegélnie popu-
laryzacja marki Polska w réznych dziedzinach funkcjonowania
paristwa, sq bliskie idei dziatania Instytutu, ktéry od blisko 15 lat
pracuje na rzecz wzrostu wartosci marki Polska oraz zwiekszenia
skutecznosci i efektywnosci komunikacji brandu Polska w wymia-
rze kultury. Instytut ceni takze spofecznq idee, ktéra od samego po-
czqtku towarzyszy konkursowi, jakq jest wsparcie procesu ksztat-
cenia nowoczesnych kadr na potrzeby marketingu narodowego.

rozczarowania wynikajacego z trudnosci ze znalezieniem pracy po
studiach, juz w ich trakcie nalezy skupic sie na pogtebianiu wiedzy
i rozwijaniu umiejetnosci, ktére beda zgodne z naszymi zaintere-
sowaniami, a jednoczesnie moga okazac sie poszukiwane przez
pracodawcéw. Mozna uczy¢ sie jezykdw obcych, uczestniczy¢
w wymianach studenckich, poznawa¢ nowe programy kompute-
rowe, prowadzi¢ bloga czy angazowac sie w dziatalno$¢ studenc-
ka lub spoteczna. Wazne jest takze zdobywanie doswiadczenia
zawodowego i sieci kontaktéw poprzez staze i wolontariat. Dajg
one mozliwo$¢ sprawdzenia sie w réznych rolach i poznania tych,
w ktérych czujemy sie najpewniej, co moze zaowocowac wybra-
niem okreslonej drogi zawodowej. Musimy tez pamieta¢, ze zy-
jemy w czasach ogromnej konkurencji. Trzeba sie wyréznia¢, byc
ponadprzecietnym, aby zosta¢ zauwazonym i odnie$¢ sukces.

Kamil Broszko: Powiada sie jednak réwnoczesnie, ze nie ka-
riera jest dzisiaj najwazniejszg wartosciag dla mtodych. Liczy¢ sie
ma zbalansowany tryb zycia. Wracaja wartosci zwigzane ze spe-
dzaniem wolnego czasu.

Krzysztof Bilinski: Wéréd oséb, ktérymi sie otaczam, moge
zauwazy¢ dazenie do réwnowagi — z jednej strony praca, ktéra
daje poczucie spetnienia, z drugiej za$ czas wolny, przeznaczany
na wtasne pasje. Nie zauwazam tendencji do poswiecania zycia
prywatnego na rzecz kariery zawodowej. Wazniejsze jest znale-
zienie pracy zgodnej z wyksztatceniem, zainteresowaniami oraz
takiej, ktora daje poczucie satysfakgji.

A

W ramach patronatu Instytut przyzna nagrode w. dziedzinie
promocgji kultury polskiej za granicq. Nagroda bedzie mie¢ for-
me skautingu podczas jednego z organizowanych przez Instytut
projektow. Autor nagrodzonej pracy magisterskiej wezmie udziat
w wydarzeniu organizowanym przez Instytut Adama Mickiewicza
w 2015 r. na terenie Europy i bedzie mégt w sposéb praktyczny
zapoznac sie z metodami pracy zwigzanymi z programowaniem
i organizacjq wydarzenri promujqcych polskq kulture za granicq.

Zapraszam na nasz codziennie aktualizowany portal Culture.pl,
ktory z pewnosciq jest najbardziej miarodajnym dwujezycznym Zré-
dfem wiedzy o polskiej kulturze.
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Firmy coraz czescie)
inwestuja w sporty niszowe

Ponad 2,5 mld zt - taka jest szacunkowa medialna wartos¢
marketingu sportowego w Polsce. W sponsoring sportowy co-
raz czesciej inwestuje sektor bankowy. Nie tylko ze wzgledu
na sukcesy polskich sportowcéw i zmiane stylu zycia Polakow.
W powodzi reklam dobrze zaplanowany marketing sportowy
daje bowiem szanse na nawigzanie interakcji z klientem, a to
w przepetnionym brandingiem $wiecie bardzo duzo. Co ciekawe,
ros$nie zainteresowanie dyscyplinami uznawanymi za niszowe.
Dzieki nim mozna trafi¢ ze swym produktem bezposrednio do
klientéw. | to relatywnie niskim kosztem.

Banki w kolejce do sportéow
masowych

Dubajskie linie lotnicze Emirates co roku wydajg miliony fun-
téw na sponsoring najwiekszych klubéw i imprez sportowych na
Swiecie. Od 2006 r. wspétpracujg z Arsenalem Londyn, sa part-
nerem FIFA, wspierajg wielkoszlemowy US Open i angazuja sie
w regaty America’s Cup. Fly Emirates w sezonie 2012/2013 za
miejsce na koszulce Arsenalu Londyn musiaty zaptaci¢ 5,5 min
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ri::',g, k‘,‘r' L iﬁuhtow Ale juz rok pézniej, w sezonie 2013/2014, ta sama spor-
'tfmua powierzchnia reklamowa podrozata niemal szesciokrotnie:
"a‘hgletscy Kanonierzy” oskubali szejkéw z Dubaju az na 30 min
+ -ﬂmtdw To ‘rekord w brytyjskiej Barclays Premier League, ktorej
« zresth gj[oWnym sponsorem — jak wskazuje sama nazwa - jest je-
den 2 na;wlekszych brytyjskich bankéw. Skadinad Barclays Bank
zastg‘nawm sie nad wczesniejszym rozwigzaniem umowy (ta obo-
" ) do kofca sezonu 2015/2016), bo okazuje sie, ze matzen-
o-z' najwyzsza klasa rozgrywek w Anglii nie daje takiego zysku,
j'éf(tego bank by. oczekiwat. Za to z sezonu na sezon widmo strat
: fpf;.,as-zy coraz bardziej.
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‘22 kd}él hiszpanski Santander Bank kreuje sie na ,bank pitkarski

_.:_{"_w.Ar_neryce tacinskiej’, sponsorujac najwazniejsze tamtejsze roz-

grywki futbolowe: Copa Libertadores, Copa América de Naciones

: oraz Copa Sudamericana. Bank podpisat takze kontrakty z brazylij-

-3 skimi bogami futbolu — bytym i obecnym — Pelem oraz Neymarem,
ktorzy zostali ambasadorami marki w Ameryce Potudniowe;.

f,,eﬂ’olskte banki
o z pradem i pod prad

“Polski sektoi‘ barfkowy réwniez zakasat rekawy i wziat sie do
: _Pfﬁbqty, vwdzqc_ 7e na marketingu sportowym mozna sie niezle
- _wypromowac. Cze$¢ bankéw stawia tradycyjnie na sporty main-
“streamowe (ma?ov:/e), ale niektore lepszych perspektyw upatruja
¥ W promowaniu sportéw niszowych.
— BGZ sponsoruje u nas kolarstwo. Deutsche Bank postawit na
; golf. Raiffeisen Polbank podpisat umowe sponsoringowa z Justyna
Kowalczyk, ktéra zdementowata ostatnie medialne doniesienia, ja-
koby bank wycofat sie ze wspotpracy.

p Co ciekawe, jednym z gtéwnych bankowych graczy w marke-
tingu sportowym jest... Podkarpacki Bank Spoétdzielczy z siedzi-
ba w Sanoku, sponsorujacy szerokie spektrum sportéw. PBS sta-
wia przede wszystkim na lokalne druzyny, m.in. na dwukrotnego
mistrza Polski w hokeju Ciarko PBS Bank Klub Hokejowy Sanok,
Krosnienski Klub Koszykéwki MOSIR Krosno, trzecioligowg druzy-
ne siatkarek Sanoczanka Sanok, Stal Sanok i Czarnych Jasto (dru-
zyny pitkarskie). Oprécz sportéw mainstreamowych PBS wspiera
takze sporty niszowe, sponsorujac m.in. Ice Racing, czyli wyscigi
motocyklowe na lodzie w Sanoku.

Polski sektor bankowy najczesciej jednak wyznaje zasade, ze
podstawowym kryterium inwestowania jest popularnos$¢ dyscy-
pliny. Optaca sie zatem inwestowac w te sporty, ktére gwarantuja
dotarcie do jak najwiekszej widowni. W Polsce wiele przedsie-
biorstw idzie tym samym tropem, sponsorujac sporty, ktére od
lat gwarantuja wysoka ogladalnos¢: pitke nozna, siatkdwke czy
skoki narciarskie. Najnowszym przykfadem jest tutaj Alior Bank,
ktory na poczatku sierpnia podpisat dwuletnia umowe z Polskim

Zwiazkiem Pitki Noznej, zyskujac tytut oficjalnego sponsora pit-
karskiej reprezentacji Polski, reprezentacji U-21 oraz druzyny
olimpijskiej. Bank idzie na catos¢ i zamierza uruchomi¢ serwis
spotecznosciowy ,taczy nas pitka”

Banki maja juz catkiem spore doswiadczenie we wspieraniu
naszych pitkarzy. Najpierw bank BZ WBK, a pézniej Grupa BPS spo-
gladaty z nadzieja na nasza kadre pitkarska, jednak wskutek braku
wynikow postanowity wycofac sie ze sponsoringu. Najwidoczniej
sportowy mainstream nie dla wszystkich jest ziemig obiecana...

Sporty niszowe
— terrae incognitae

Trend w marketingu sportowym zaczyna sie zmienia¢. Wiek-
sze korzysci wizerunkowe moze przynie$¢ konsekwentne inwe-
stowanie w sporty niszowe. S3 one atrakcyjne nie tylko dlatego,
Zze mniej obsadzone przez sponsoréw. Sporty niszowe szybko
zyskuja tez popularnos¢. Przykladem moze by¢ kitesurfing, kto-
ry niemal zastapit windsurfing na igrzyskach olimpijskich w Rio
de Janeiro i najpewniej stanie sie dyscypling olimpijska podczas
igrzysk w Tokio, czy cho¢by MMA - dzi$ z wielomilionowa widow-
nia.

| tak jeden z gtéwnych duriskich bankéw, Saxo Bank, ruszyt
z agresywna ofensywa sponsoringowa w sporty niszowe.
Finansowat wiasna lige golfowa, cykl zawodoéw kolarskich (kilka lat
temu sponsorowat tak prestizowe zawody jak Tour de France czy
Giro d'ltalia), a ostatnio Grand Prix Monako, podczas ktérego pro-
mowat swoje logo na bolidzie Formuty 1 teamu Lotus F1.

Z kolei biatoruski BIT-Bank uznat, ze najwieksze korzysci wi-
zerunkowe przyniesie wsparcie... walk wspétczesnych gladiato-
réw, czyli rodzimego MMA (Mixed Martial Arts) oraz kickboxingu.

Niszowos$¢ nie zawsze
znaczy to samo

Niszowos¢ sportu to oczywiscie pojecie wzgledne i zalezy od
konkretnego regionu. Dla przykfadu: w Stanach Zjednoczonych
niszowym sportem jest... pitka nozna (znana jako soccer), za$
najpopularniejszym - NFL (futbol amerykanski). W ten ostatni
wielkie koncerny pompuja hektolitry dolaréw, byle tylko by¢ wi-
docznym przez kilka sekund, zwfaszcza podczas najwazniejszego
wydarzenia sportowego w USA, czyli Super Bowl, ktéry oglada
$rednio ponad 110 min widzéw.

W Europie pitka nozna nalezy oczywiscie do gtéwnego nurtu
marketingu sportowego i nie jest juz tak takomym kaskiem dla
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przedsiebiorstw, jakim niegdys byta. Chocby z racji zaporowych
stawek wejsciowych oraz astronomicznych zadan finansowych
gwiazd. Swiatowe marki inwestujg w sporty masowe (np. futbol)
zawrotne kwoty. Przyktadowo szesciu najwiekszych sponsoréw
pitkarskiego mundialu — Adidas, Coca-Cola, Fly Emirates, Hyundai,
Sony i Visa — w latach 2010-2014 przelato na konto FIFA ponad
708,5 mIn dolaréw.

Zorganizowanie pitkarskich mistrzostw Swiata w Brazylii kosz-
towato gospodarzy okoto 15 mld dolaréw. To ponad dwukrotnie
wiecej niz w przypadku dwoéch poprzednich mistrzostw razem
wzietych. Ale Brazylia bezposrednio nie zarobi na tej imprezie
ani grosza. FIFA w swym budzecie przewidziata dla tego panstwa
130 min dolaréw, czyli jakies 0,9 proc. wydatkéw, jakie poniesli
gospodarze. Natomiast zyski z reklam i wptywy z biletéw, czyli
(bagatela!) okoto 2,3 mld dolaréw, trafig prosto do kieszeni FIFA.
Pitkarska federacja liczy, ze taczny przychéd z mundialu siegnie
nawet 4 mld dolaréw. Sponsorzy gtéwni nie zatowali pieniedzy
na impreze. Na promowanie swej marki niemal na kazdym skraw-
ku ziemi wokoét murawy wytozyli ponad 1,6 mld dolaréw. Firmy
partnerujace mistrzostwom przeznaczyty na nie ponad 550 min
dolaréw, za$ lokalne brazylijskie przedsiebiorstwa — 120 min do-
laréw. Bajonskie wydatki jednak sie optacity, bowiem czes¢ spon-
soréw juz teraz chwali sie 8-proc. wzrostem swoich przychoddéw
w tym roku. Ale brazylijskie miasta niemal utonety w powodzi
gigantycznych reklam, nierzadko ku irytacji ich mieszkarcow.
Masowy $port nie zawsze faczy sie z masowym uwielbieniem.

Z kolei sportem niszowym w Europie sa np. skoki narciarskie, kt6-

re w Polsce naleza do najchetniej ogladanych dyscyplin.

Benefis Adama Matysza ogladato po-
nad 8 mIn widzéw. Natomiast rekor-
dowa liczbe publikacji prasowych
zanotowat Kamil Stoch, o ktérym
w okresie od grudnia 2013 r. do mar-
ca 2014 r. (sezon zimowy w skokach)
pojawito sie prawie 41 tys. materia-
féw. Ich ekwiwalent reklamowy
opiewat az na 233 mlin zt. Sponsorzy
mieli wiec powody do zadowolenia.

Jeszcze na poczatku lat 90. niszowym
sportem w Polsce byt tenis ziemny. Do czasu az
powazne pienigdze zainwestowat w dyscypline biznes-
men Ryszard Krauze, walnie przyczyniajac sie do p6zniejszych - -
sukcesow takich dzisiejszych staw jak Agnieszka Radwanska czy
Jerzy Janowicz. Nieoficjalnie podaje sie, ze Krauze wpompowat
w promocje polskiego tenisa kilkanascie milionéw ztotych.

Bez watpienia za niszowy mozna na naszym podwdrku uznac
caty sektor tzw. sportéw ekstremalnych, ktéry od jakiegos czasu sta-
ra sie skonsolidowac¢ jeden z gtéwnych producentéw napojéw ener-
getycznych. Inwestuje on wiasciwie we wszystkie sporty, ktére koja-
rza sie zekstremalnoscia i ryzykiem, poczawszy od monster truckéw,
poprzez motocross, freestyleowe zonglerki futboléwka, snowboar-

ding, a skonczywszy na windsur-
fingu. Olbrzymia ilos¢ niszowych |
dyscyplin oraz ich medialnos¢ I
czynia je réwnie atrakcyjnymi dla
sponsoréw, jak sport masowy.

Niezwykle  popularnym |
i zarazem uchodzacym za
niszowy ,sportem” - a co
za tym idzie: areng walki
w ramach marketingu inter-
netowego - stajg sie ostat-
nio... gry komputerowe,
okreslane w niektoérych
kregach jako e-sport. We-
dle raportu opracowanego
przez SuperData potyczki
graczy z uwaga moze $ledzi¢ nawet
71 mln oséb, co zadawatoby jednak
ktam obiegowemu przekonaniu
o niszowosci. To olbrzymia po-
tencjalna grupa klientéw.

Obserwuja oni ekran komputera srednio 19 razy w miesigcu przez
okoto dwie godziny. Gry komputerowe popularnoscia doréwnu-
ja wiec spokojnie NFL i wygrywaja z ogladalnoscia NBA czy MLB
(amerykanskiej ligi baseballu). Dlatego tez nie powinno nikogo
dziwi¢, ze firmy - gtéwnie z branzy IT - juz zwietrzyty sprawe
i sponsorujg profesjonalnych graczy, przemycajac przy okazji
informacje o oferowanych przez siebie produktach i ustugach.
Wykorzystuje sie m.in.,przypadkowe rozmowy” graczy podczas
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czatu gtosowego (np. wychwalanie swietnej myszki, gamepada
czy rewelacyjnej jakosci stuchawek marki X), zdjecia zaqlieszcza-
ne po rozgrywkach na portalach spoiecz{tciowych i zawiera-
jace subtelne lokowanie produktu oraz rozdawanie najbardziej

zaawansowanym graczom koszulek z logotypem ich sponsora.
.

Kitesurfing — jaskétka
na polskim podwdérku

Dostawcy rozwigzan dla sektora bankowego takze nie zasy-
piaja gruszek w popiele i szukaja swojej niszy. Przyktadem pol-
skiej firmy, ktéra zdecydowata sie zainwestowac w sport niszowy,
jest sopocka spétka z sektora IT — Blue Media, ktéra od lat sponso-
ruje kiteracing, przysztosciowa dyscypline olimpijska bedaca od-
miang kitesurfingu. | to z konkretnymi rezultatami — zawodnicy
ptywajacy pod latawcem Blue Media Team, Tomek Janiak i Maks
Zakowski, zdobyli juz kilka cennych tytutéw. Obaj siegneli m.in.
po wicemistrzostwo Swiata w kiteracingu, a w tym roku obronili
tytuty mistrzow Polski w swoich kategoriach wiekowych. Janiak
zdobyt réwniez mistrzostwo Europy w kategorii Masters, a Za-
kowski wywalczyt puchar Polski. Cho¢ nie jest to u nas sport tak
popularny jak pitka nozna czy siatkéwka, to wtasnie w nim Polacy
odnosza ostatnio jedne z najwiekszych sukceséw na swiecie.

Dlaczego wtasnie w ten sport zainwestowata sopocka spot-
ka? W oficjalnym komunikacie prasowym Blue Media ttumaczy,
ze kitesurfing to mtoda i dynamicznie rozwijajaca sie dyscyplina,
a wartosci, ktére uosabia, s3 jej bardzo bliskie. Wedtug spotki ki-
tesurfing doskonale oddaje idee swiadczonych przez nig ustug
w dziedzinie ptatnosci bezgotéwkowych, ktérych cecha jest
szybkos¢ (kiteracing to najszybsza klasa zeglarska na Swiecie).
Méwiac o szybkosci, Blue Media odwotuje sie do wdrozenia
w polskim sektorze bankowym pierwszego w Polsce i drugiego
na $wiecie systemu bezposrednich przelewéw natychmiasto-
wych, czyli systemu ptatnosci BlueCash.

Decyzja Blue Media, by sponsorowac kiteracing, zostata
podjeta nie tylko ze wzgledéw czysto wizerunkowych. Spoétka
wspiera réwniez aktywnosci sportowe swoich pracownikéw.
W sktadzie liczacym ponad 20 os6b wspdlnie utworzyli Blue
Team - druzyne biegaczy, z powodzeniem startujaca w lokalnych
i ogdlnopolskich maratonach, trenujacg pod okiem trenera lek-
koatletyki Piotra Sucheni. Ponadto sopocka spétka zdecydowa-
fa sie wdrozy¢ program rowerowy dla swoich pracownikéw. Za
kazdy kilometr przejechany rowerem dostana 1 zt, a w okresach
promocyjnych — 2 zt. Warunek jest tylko jeden - premie nalicza
sie po przejechaniu co najmniej 500 km. Wysoko zawieszona po-
przeczka tylko zmobilizowata ich do wysitku, bo 30-osobowy pe-
leton Blue Media w drodze z pracy do domu i z powrotem zebrat
juz blisko 32 tys., kilometro-ztotowek”.

Niszowosé to plus

Inwestowanie w sporty niszowe zamiast masowe z punktu wi
dzenia marketingu sportowego ma co najmniej kilka zalet.

Po pierwsze, przedsigbiorstwo ponosi zdecydowanie mniej-
sze naktady finansowe, dzieki czemu jego strategia rozwijania
marketingu sportowego moze by¢ diugofalowa, a nie tylko do-
razna. Poprzez ciagte dziatanie kreuje sie u odbiorcow swiado-

mos¢ marki, ktéra zaczyna by¢ ona z gtéwnym sponsorem
niszowego sportu.

Po drugie, branding firmy staje sie zdecydowanie lepiej wy-
eksponowany i przykuwa uwage widza. W sportach niszowych
praktycznie nie istnieje ryzyko, ze logo firmy zniknie posréd mo-
rza logotypdw innych sponsoréw, co jest charakterystyczne dla
sportéw masowych, zwtaszcza przy okazji wielkich imprez.

ntnie inwestujacych
cenasa tego spor-

Po trzecie, do przedsiebiorstw Eonsek
w sport niszowy przylega w koncu etykieta
tu. Gdy zas sponsorowani przez firme zawod odnoszg sukce-
sy (pisza o nich media sportowe i zapraszajg giéwne telewizje),
dochodzi do gtosu tzw. efekt aureoli, czyli kojarzenie firmy ze
zwyciestwami sportowcéw, dzieki czemu postrzegana jest ona
jako bardziej atrakcyjna.

L4
k .

Po czwarte, nizszy koszt zorganizowania __e\t_nkw dla niszo-
wej dyscypliny, w ramach ktérych promowany bedzie sponsor
i jego wizerunek. Juz w tytule takiej imprezy wystarczy zawrzec
nazwe firmy, by przewijata sie przez medialne zapowiedzi wyda-
rzen kulturalnych.

Po piate, dzieki pozycjonowaniu sponsorowanych sportow-
cow w mediach (np. telewizjach $niadaniowych, wywiadach pra-
sowych itp.) dociera sie do znacznie wiekszego grona odbiorcéw,
nie tylko do fanéw niszowego sportu.

Trzeba pamieta¢, ze marketing sportowy w przypadku spor-
téw niszowych nie powinien ograniczac sie wytacznie do nakle-
jenia na koszulki sportowcéw logotypu firmy czy zdje¢ oferowa-
nych przez nig produktow.

Nie nalezy tez przesadza¢ w drugg strone, wchodzac z butami
w sportowe zycie i forsujac swoja marke za wszelkg cene. Nie-
chlubny rozdziat stanowia tutaj zawtaszczania przez sponsoréw
nazw klubéw czy obiektéw sportowych, ktére maja za sobg jakas
tradycje, np. Plyty Wiérowe Grajewo, Duda-Gasior PWSZ Leszno
czy Wozki BT AZS Politechnika Warszawska. Nie brzmia one zbyt
dobrze i raczej nie promuja firmy tak, jak chciatby klient. Tworzenie
wiasnej marki sportowej ma sens, gdy zaczynamy od podstaw.

Tomasz Lachowski
inPlus Media
tlachowski@inplusmedia.pl
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Dominika Tuzinek-Szynkowska
Natalia Miller-Lewandowska

Z poczatkiem XXI w. Polska weszta w okres intensywnego sta-
rzenia sie spofeczenstwa. Dzi$ przecietny Polak albo Polka ma
38 lat i 11 miesiecy. Tyle wynosi mediana wieku — dokfadnie poto-
wa ludnosci ma tyle samo lub mniej niz38 lati 11 miesiecy, adruga
potowa — tyle samo lub wiecej. Juz za siedem lat mediana przesu-
nie sie jednak na 40 lat i 10 miesiecy, a w 2050 r. osiaggnie 51,5 roku!

To wyzwanie demograficzne nie powinno pozostac niezauwa-
zone. Musimy by¢ swiadomi zmian, jakie bedg sie dokonywa¢ pod
wplywem starzenia sie spoteczenstwa w polityce spoteczneji zdro-
wotnej, systemie emerytalnym, edukacji, gospodarce.

Gtéwnym celem polityki senioralnej w Polsce, podobnie jak
w catej Unii Europejskiej (na podstawie ,Strategii Europa 2020"),
jest wspieranie i zapewnienie mozliwosci aktywnego starzenia sie
w zdrowiu oraz prowadzenia wcigz samodzielnego, niezaleznego
i satysfakcjonujacego zycia.

Jednym z kamieni milowych byto powstanie Koalicji na rzecz Zdro-
wego Starzenia sie i aktywna postawa polskiego rzadu, reprezento-
wanego przez ministra pracy i polityki spotecznej oraz wspieranego
przez ministra zdrowia, przedstawicieli innych resortéw i parlamen-
tarzystéw. Bardzo istotne okazato sie osobiste zaangazowanie klu-
czowych os6b w panstwie: prezydenta Bronistawa Komorowskiego,
marszatek Sejmu Ewy Kopacz oraz premiera Donalda Tuska.

Fundacja na rzecz Zdrowego Starzenia si¢

Nowoczesne, holistyczne podejscie do polityki senioralnej
zaowocowato powotaniem Koalicji na rzecz Zdrowego Starze-
nia sie. W spotkaniu inaugurujacym dziatalno$¢ Koalicji uczest-
niczyta grupa 40 ekspertow - autorytetéw w poszczegdlnych
obszarach terapeutycznych i przedstawicieli administracji pan-
stwowej, w tym ministra pracy i polityki spotecznej Whadystawa
Kosiniaka-Kamysza oraz wiceministra zdrowia Igora Radziewicza-
-Winnickiego. W ramach XXIl Forum Ekonomicznego w Krynicy
w 2012 r. po raz pierwszy publicznie przedstawiono inicjatywe
Koalicji (podczas panelu pt. ,Zestarzejmy sie sSwiadomie. Polska
polityka spoteczna i ochrona zdrowia w obliczu starzenia sie pol-
skiego spoteczenstwa”).

Jednym z pierwszych sukceséw Koalicji byto opracowanie pu-
blikacji ,Zdrowe starzenie sie: biata ksiega” - interdyscyplinarnego
dokumentu zawierajgcego diagnoze, charakterystyke wyzwarn sto-
jacych przed starzejacym sie spoteczeristwem. Dokument omawia
takze rekomendacje dotyczace sposobu budowania zdrowej i ak-
tywnej starosci oraz usprawnienia polskiego systemu opieki nad
osobami w podesztym wieku.

27 lutego 2013 r. w Sejmie RP pod patronatem marszatek Sej-
mu i rzecznika praw obywatelskich odbyto sie spotkanie pt.,Czy
Polska jest gotowa na zdrowa staros¢? Debata na temat zdrowego
i bezpiecznego starzenia sie w kontekscie zmian demograficz-
nych i nowych wyzwan gospodarczych”. Podczas debaty oficjalnie
przedstawiono wynik prac Koalicji — biatg ksiege.



Potrzeba dalszego rozwoju idei zdrowia i aktywnosci zawo-
dowej oséb starszych spowodowata utworzenie Fundacji na
rzecz Zdrowego Starzenia sie. Fundatorem tej instytucji jest prof.
Bolestaw Samolinski, przewodniczacy Rady ds. Polityki Senioralnej
przy Ministerstwie Pracy i Polityki Spotecznej.

Celem fundadji jest opracowywanie i propagowanie rozwigzan
prawnych, zarzadczych, spotecznych na rzecz utrzymania aktyw-
nosci spotecznej i zawodowej spoteczenstwa, a takze jego zdro-
wego i bezpiecznego starzenia sie w kontekscie nowych wyzwan
gospodarczych. Dziatalnos¢ fundacji koncentruje sie na wspiera-
niu profilaktyki i edukacji prozdrowotnej oraz podnoszeniu $wia-
domosci spoteczenstwa w zakresie problematyki zdrowego sta-
rzenia sie oraz czynnikéw wptywajacych na proces starzenia i jego
przebieg. Do Rady Programowej Fundacji zaproszono ekspertéw
reprezentujacych rézne srodowiska, ktérzy uprzednio aktywnie
angazowali sie na rzecz polityki senioralnej i pomagali usprawnic¢
polski system opieki nad osobami starszymi.

Strategia

Fundamentem polityki senioralnej jest przyjeta 24 grudnia
2013 r. uchwatg Rady Ministréw strategia pt.,Zatozenia dtugofalo-
wej polityki senioralnej w Polsce na lata 2014-2020". Polska od-
wotata sie do swoich doswiadczen z okresu polskiej prezydencji
w Unii Europejskiej, kiedy dziataniom w zakresie polityki zdrowot-
nej przyswiecato hasto:,zdrowa staros¢ zaczyna sie w dziecinstwie”
(po raz pierwszy uzyte przez éwczesng minister zdrowia, Ewe
Kopacz). To kwintesencja koncepcji active and healthy ageing, ktéra
podkreslata znaczenie profilaktyki i promocji zdrowia dla przyszto-
$ci spoteczenistwa Unii Europejskiej.

Kolejnym krokiem w budowaniu polityki senioralnej byto po-
wotanie 9 maja 2014 r. przez Sejm RP Komisji Polityki Senioralnej
- statej komisji sejmowej, ktéra bedzie zajmowac sie ksztattowa-
niem polityki panstwa wobec oséb starszych. Do zadan komisji
naleza sprawy dotyczace réznych wymiaréw zycia oséb starszych,
m.in. zdrowia i samodzielnosci, aktywnosci zawodowej oséb 50+,
edukacyjnej, spotecznej i kulturalnej, wolontariatu. Komisja podej-
muje réwniez temat tzw. srebrnej gospodarki i relacji miedzypoko-
leniowych. Przewodniczacym sejmowej komisji senioralnej zostat
poset Michat Szczerba.

Aktywne dziatania w obrebie polityki senioralnej prowadzi mi-
nister pracy i polityki senioralnej Wiadystaw Kosiniak-Kamysz. Juz
w 2012 r. uruchomiono Rzadowy Program na rzecz Aktywnosci
Spotecznej Oséb Starszych (ASOS) na lata 2012-2013. Na poczat-
ku 2013 r. powotano Rade ds. Polityki Senioralnej jako organ po-
mocniczy ministra pracy i polityki spotecznej. Na jej czele stoi prof.
Bolestaw Samolinski.

Silver economy

Zjawisko starzejacego sie spoteczenstwa bedzie miato coraz
wiekszy wptyw na gospodarke. Najistotniejsze wydaja sie dwa
zagadnienia: obszar zwigzany z funkcjonowaniem senioréw na
rynku pracy oraz powstanie sektora produktéw i ustug skierowa-
nych do oséb starszych.

Na razie w Polsce brakuje dobrych praktyk w zakresie zarza-
dzania wiekiem w przedsigbiorstwach (wyjatkiem s3 tu niektore
miedzynarodowe korporacje, ktére przenosza na polski grunt
rozwigzania stosowane w innych krajach). Potencjat gospodarczy
0s06b starszych (silver economy) wciaz nie jest wykorzystywany.
Istotnym elementem jest utrzymanie senioréw w aktywnosci,
szczegolnie w obliczu schorzen towarzyszacych wiekowi pode-
sztemu (np. wielochorobowos¢, choroby przewlekte). Fundacja
na rzecz Zdrowego Starzenia sie prowadzi projekt ,Konstruktyw-
ni’, ktéry ma na celu wsparcie oséb borykajacych sie z choroba-
mi przewlektymi i zapobieganie ich przedwczesnemu odejsciu
z pracy, sprzyjanie szybszemu powrotowi do aktywnosci zawo-
dowej, a takze likwidacje barier w pozyskaniu pracy jako istotne-
go czynnika samorealizacji.

Bardzo istotne jest réwniez postrzeganie grupy seniorow jako
specyficznej grupy klientéw. W Polsce myslenie w ten sposéb
o seniorach jest wciaz rzadko spotykane wsrod przedsiebiorcow,
a whasnie zakres, dostepnosc i jakos¢ ustug adresowanych spe-
cjalnie do senioréw to jeden z czynnikéw ksztattujacych ich sy-
tuacje. Warto zauwazy¢, ze to wiasnie osoby starsze beda stano-
wity coraz wieksza grupe nabywcéw, konsumujacych produkty,
o ktérych dzi$ nie myslimy w kategoriach ustugi adresowanej
specjalnie do nich. Waznym elementem rozwoju tego rynku be-
dzie bezpieczenstwo. Jakos¢ produktéw i profil ich bezpieczen-
stwa powinny by¢ poddane osobnej kontroli przez uznane jed-
nostki certyfikujace.

Podsumowanie

Zmiany demograficzne zwigzane ze zjawiskiem starzejgcego
sie spoteczenstwa w istotny sposob beda wptywac na funkcjo-
nowanie wielu aspektéw zycia spotecznego, politycznego i go-
spodarczego. Kluczem do postrzegania tej nowej rzeczywistosci
jest nowa definicja starosci. Wraz z wydtuzajacym sie Srednim
wiekiem spoteczenstw obserwujemy dtuzsza aktywnos¢ ludzi.
Dzi$ juz niemal nikogo nie dziwi aktywny zawodowo 65-latek
czy uprawiajacy jogging 70-latek. Nieunikniony jest takze rozwoj
sektora produktow i ustug dla seniorow.




Fot. Witold Urbanowicz

Polskl neon
pod ochrona

Stare reklamy swietlne, ztozone ze szklanych rurek wypetnio-
nych gazem, doczekaty sie swojego muzeum w Warszawie. To jedna
z nielicznych tego typu placéwek na $wiecie. Jednoczesnie, na bazie
zainteresowania tematem, pojawia sie wiele ciekawych nowych in-
stalacji w przestrzeni miejskiej.

Nie wszystko, co swieci, jest neonem. Tym mianem — w skrécie
ujmujac — okresla sie reklamy czy napisy ztozone ze szklanych ru-
rek wypetnionych gazem. Najczesciej stosuje sie wtasnie neon, ja-
rzacy sie na czerwono, oraz argon z domieszka rteci, jarzacy sie na
niebiesko. Inne kolory osigga sie dzieki wypetnieniu rurek biatym
proszkiem (luminoforem). Reklamy te wymagaja pracy rzemiesini-
kéw — wszystkie rurki s3 wyginane recznie, pod konkretny ksztatt
i wymiar. Teraz neony, wypierane przez tarisze podswietlane kaseto-

ny czy LED-y, nie sg juz tak popularne. Nowe formy reklamy nie maja
jednak tyle uroku, caty czar neonu kryje sie w jego swietle — wyrazi-
stym, ale zarazem przyjaznym dla oka (czego o migajacych diodach
powiedziec¢ nie mozna).

Ostatnimi czasy mozna zaobserwowac rosnace zainteresowa-
nie starymi reklamami neonowymi, takze wsréd oséb mtodych,
ktére najczesciej nie moga nawet pamietac czaséw, gdy polskie
miasta tonety w $wietle szklanych rurek. Chodzi wiec nie tylko
o sentyment, ale takze o docenienie waloréw artystycznych i gra-
ficznych tych starych neonéw - tym bardziej ze polskie miasta
borykaja sie teraz z problemem zalewu mato atrakcyjnej reklamy,
czesto o niskiej jakosci.




Swietlna iluzja lepszego swiata

Neony istniaty oczywiscie przed wojna, ale teraz wszyscy odwo-
tuja sie do tych PRL-owskich. Reklamy swietlne powrdcity po 1956 .
w ramach tzw. odwilzy; miaty rozswietla¢ miasta, tworzy¢ namiast-
ke zachodniego $wiata. Oczywiscie z uwagi na uwarunkowania
ustrojowe spetniaty zupenie inna funkcje - nie tyle reklamowaty, co
upiekszaty miasta.

Powstawanie neondéw byto czesto procesem odgdérnym. Wiadze
zarzadzaly niekiedy neonizacje najwiekszych i najbardziej prestizo-
wych ulic czy osiedli mieszkaniowych. Wszystkie punkty i pawilony
- bez wzgledu na swoje znaczenie, pozycje finansowa i potrzeby
- otrzymywaty reklame. Wydaje sie watpliwe, by dzisiaj np. pralnia,
biblioteka publiczna czy punkt oferujacy czyszczenie futer mogty
sobie pozwoli¢ na rozbudowane instalacje neonowe. Nie wspomi-
najac juz o tym, ze neonami oznaczane byly nawet budki milicyjne.

Charakterystyczne dla PRL-owskich neonéw byto poszanowa-
nie miejsca, w ktérym byty instalowane, co zdecydowanie wy-
réznia je na plus wzgledem wspétczesnych reklam. Neony byty
tworzone dla konkretnych lokalizacji przez grafikéw, plastykéw
czy nawet architektéw. Artysci do zlecen podchodzili jak do nor-
malnej pracy rzemieslniczej, cho¢ bardzo czesto jej efektem byty
niezwykle ciekawe reklamy. Kazdy neon musiat przejs¢ staranny
proces opiniowania i akceptacji przez instytucje naczelnego pla-
styka miasta, ktéry sprawdzat, czy reklama pasuje do budynku,
do podziatéw elewacji, czy nie zaktéca innych neonéw. W efekcie
od zlecenia do realizacji mijaty 2-3 lata.

Fot. Witold Urbanowicz
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Fot. Muzeum Neondéw

Z jednej strony byta to niezwykle uporzadkowana forma re-
klamy, ale z drugiej strony fantazja tworcéw nie znata granic. Do
realizacji przechodzity Smiate, wielkie projekty, z finezyjnie roz-
ciggajacymi sie literami czy z wykorzystaniem dziesiatek kilome-
tréow szklanych rur. Ston ze skierowana do géry traba zachecat do
brania udziatu w loterii, a kwiaty o wysokosci trzech pieter zapra-
szaty do kwiaciarni. Do dzi$ w Warszawie wszyscy pytaja o stynna
mrugajaca kréwke, ktéra wisiata nad barem mlecznym przy ulicy
Kruczej. Niestety, neon sie nie zachowat.

Byly tez neony, ktére wiasciwie nic nie reklamowaty — po prostu
miaty wywota¢ usmiech na twarzach mieszkarcéw i gosci miast. Do
dzisiaj przetrwat jeden z takich neonéw - ,Dobry wieczér we Wro-
cfawiu’, z ludkiem uchylajacym kapelusza, ktéry wisi naprzeciw wro-
cfawskiego dworca. Wroctawianie wspominaja tez neon ,Usmiech
za usmiech’, z dwiema usmiechajacymi sie do siebie twarzami.

Od zdjeé¢ do muzeum

Gdy sie spojrzy na stare pocztéwki badz nieliczne zdjecia epo-
ki, wida¢, ze polskie miasta — przynajmniej te najwieksze — tone-
ty w $wietle szklanych rurek. Ztoty okres polskiego neonu trwat
wiasciwie do potowy lat 70. W drugiej potowie dekady neony za-
czeto powoli wygaszacé w zwigzku z kryzysem gospodarczym, co
jeszcze nasilito sie w latach 80.

Duzy cios neonom zadata t?ans%r-macja gospodarcza. Miasta, co
naturalne, zaczely intensywnie sie zmieniac (proces ten jest szcze-
golnie widoczny po

wejsciu Polski do Unii

Europejskiej).

neony zaczely znikac

— sklepy likwidowano

Stare

i przenoszono, bu-

dynki byty ocieplane,
aich elewacje remontowane. W odpowiedzi na te sytuacje powstato
pierwsze w Polsce (i jedno z nielicznych na $wiecie) Muzeum Neo-
ndéw, mieszczace sie w Warszawie. Trafiajg do niego niepotrzebne
i niechciane, cho¢ jednoczesnie wartosciowe neony, ktére juz nie
moga wisie¢ w swoich pierwotnych lokalizacjach (trudno oczeki-



wac, zeby neon biblioteki publicznej
wisiat np. nad lumpeksem, a napis
JTkaniny dekoracyjne” nad siecig
drogerii).

Idea muzeum byta jednak wy-
padkowa projektu dokumentacyj-
nego, prowadzonego juz od ponad
dekady. W 2005 r. llona Karwiriska,
fotografka mieszkajaca od kilkuna-
stu lat w Londynie, przyjechata w od-
wiedziny do Polski ze znajomym gra-
fikiem, Davidem Hillem. Brytyjczyk,
ktéry po raz pierwszy byt w naszym
kraju, zachwycit sie neonami — prze-
jezdzajac obok ,Dancingu” na Swie-
tokrzyskiej w Warszawie, zawotat:
Wow! Powinnas to sfotografowac!”.
Tak ruszyt caty projekt.

Liste neonéw do sfotografowa-
nia otwierat jarzacy sie na czerwono
,Berlin” z Marszatkowskiej. Neon,
powstaly w potowie lat 70, wisiat
pierwotnie nad sklepem tekstylno-
-odziezowym, a w ostatnich latach
nad sklepem ze sprzetem gospodar-
stwa domowego. Gdy llona wrdcita
z aparatem, okazato sie, ze neonu juz
nie ma. Niewiele zastanawiajac sie,
skontaktowala sie z wiascicielami fir-
my i uratowata neon od wyrzucenia
na ztom. Tak, w miare postepu pro-
jektu fotograficznego i dokumenta-
cyjnego, tych neonéw - ratowanych
niejako mimochodem - powoli za-
czeto przybywac.

Przy okazji pierwszej wystawy
w Londynie w 2006 r. llona nawiazata
kontakt z firma Reklama, ktora
w PRL-u pod szyldem Stoteczne
Przedsiebiorstwo Instalacji Reklam
Swietlnych ,Reklama” wykonywata
wiekszos¢ neondw, w tym wspo-
mniany ,Berlin”. Pracownicy nie mo-
gli ukry¢ zaskoczenia, ze ktos w 0goé-
le zainteresowat sie starymineonami;
jak stwierdzili, taniej bytoby wykonac
nowy. Potem jednak juz ochoczo
uczestniczyli w kolejnych projektach.



Kolorowe cmentarzysko
starych neonéw

Liczne wystawy (Londyn, Luksemburg, Patac Kultury i Nauki
w Warszawie, Muzeum Architektury we Wroctawiu), jak i nastep-
nie dwie publikacje ksigzkowe: ,Warszawa. Polski neon” oraz
,Polish Cold War Neon” (wydana w Nowym Jorku), cieszyty sie
ogromnym zainteresowaniem. Jednoczes$nie kolekcja znakéw
caly czas sie powiekszata, llona skladowata neony u znajomych
w garazu czy na balkonie siostry. Przy okazji wystawy we Wro-
ctawiu w 2010 r. zrodzit sie pomyst stworzenia miejsca, w ktérym
mozna bytoby reklamy swietlne pokazywac na state. Tym bar-
dziej ze z uwagi na swoje gabaryty, wiek oraz delikatnos¢ szkla-
nych rurek nie najlepiej nadawaly sie do transportu.

Pierwsze w Polsce Muzeum Neonéw otwo-
rzyto swoja siedzibe na warszawskiej Pra-
dze w maju 2012 r. Uznanie zdobywa nie
tylko w kraju — teraz czesto opisywane jest
na zagranicznych blogach podrézniczych
i w prasie jako jedna z najciekawszych i naj-
bardziej nietypowych atrakgji stolicy. W swo-
jej kolekcji muzeum ma juz blisko 60 neo-
néw, czyli okoto 600 liter, w tym takie perefki

d

jak: ,Restauracja Ambasador’, ,Kawiarnia Jas

i Matgosia”, ,Restauracja Szanghaj”, ,Kino Luna”
czy ,Syrenka”, choc¢ trzeba zaznaczy¢, ze zbior
caly czas sie powieksza. Prowadzacy instytucje
utworzyli swoiste pogotowie neonowe i reaguja
na wszystkie sygnaty o zagrozonych
neonach. Reklamy trafiajg do mu-
zeum w réznym stanie, a placéw-
ka stara sie je w miare mozliwosci
ponownie uruchamiaé. Z uwagi
na koszty renowacji jest to proces
wymagdajacy czasu.

Jedyne w swoim rodzaju Muzeum Neondéw miesci sie na te-
renie Soho Factory, czyli w kompleksie pofabrycznych obiek-
tow stuzacych teraz sztuce, designowi, dziatalnosci artystyczne;.
Najwieksze eksponaty, jak osmiometrowy neon ,Jubiler’, zain-
stalowano na okolicznych budynkach. Niektére, np. ,Warszawa
Wschodnia”, uzyczyty swojej nazwy lokalom i restauracjom, do-
stajgc w ten sposéb drugie zycie.

Muzeum Neondw, zarzadzane przez llone Karwinska i Davida
Hilla, jest w catosci prywatna inicjatywa. Zatozyciele i dyrektorzy
placéwki czesto przeznaczali swoje wiasne $rodki na remonty
neonow czy rozwoj muzeum.

llona Karwiniska znalazta sie wsréd najwazniejszych osobisto-
ci 2014 r. w encyklopedycznej publikacji ,Hibners Who is Who
Polska’, za swoje osiggniecia na rzecz ochrony neonéw. Mecenasem
Muzeum Neondw, pomagajacym w realizacji réznych projektow
promocyjnych, jest firma RWE.

Neonowy boom

Na bazie dziatalnosci muzeum wytworzyta sie tez swoista moda
na neony. Z jednej strony stare reklamy w przestrzeni miejskiej sa
odnawiane (w Warszawie np.,Gal Skér’, ,Bar Kawowy’, ,Ksiegarnia

Naukowa im. Bolestawa Prusa”), w niektérych przy-

padkach neony sg odtwarzane. Towarzyszy temu

wiele oddolnych ruchéw. Z drugiej strony za$ wie-
le modnych sklepédw czy klubokawiarni inwestuje
w neony, wykorzystujac je jako atrakcyjny nosnik
artystyczny, pozwalajacy na wyrdznienie
sie w zalewie mato atrakcyjnej reklamy.
W powstawaniu takich instalacji coraz cze-
$ciej pomaga tez Muzeum Neonow.

Placbwka ma na swoim koncie ciekawe
neony w przestrzeni miejskiej, czego przy-
ktadem jest wielki napis ,Mito cie widzie¢”
na moscie Gdanskim. Neon, zaprojektowany
przez Mariusza Lewczyka, zwyciezytw zesztym

roku w konkursie ,Neon dla Warszawy", orga-
nizowanym przez Muzeum Neondw, miasto
i firme RWE, ktéra sfinansowata koszty instalacji
napisu w tak nietypowej lokalizacji.

Nawiazuje do wspomnianych juz

wroctawskich ,samopoczucio-
wych” instalacji swietlnych, jest
teraz mitym uzupetnieniem re-
witalizowanych nadwislanskich
bulwardw.

Fot. Muzeum Neonéw

Dzieki takiej instytucji jak Muzeum Neonéw wzrasta Swia-
domos¢ w zakresie potrzeby ochrony starych, wartosciowych
neonoéw, ktérych z roku na rok jest coraz mniej.

Witold Urbanowicz

Muzeum Neonow

Soho Factory, budynek nr 55

ul. Minska 25, Warszawa
Godziny otwarcia:

Od srody do soboty: 12.00-17.00
Niedziela: 12.00-16.00
info@neonmuzeum.org
Neonmuzeum.org
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Regiony :

Adam Mikoftajczyk: Zaczne podchwytliwie. Czy gdyby Warszawa lezata w gérach, to
starataby sie o organizacje zimowych igrzysk olimpijskich?

Michat Olszewski: Realizacja tak duzej imprezy wigze sie z poteznymi naktadami
finansowymi, niezaleznie od potozenia miasta. Pytanie nalezatoby postawi¢ inaczej:
czy dzisiaj Warszawie potrzebna jest duza impreza sportowa do promocji zagranicz-

nej? Warszawa dopiero dyskontuje sukces organizacyjny i turystyczny Euro 2012,
choc trudno jest nam stwierdzi¢, czy to wiasnie ten turniej dat trwaty impuls rozwo-
jowy. Bez watpienia przyczynit sie do zmiany swiadomosci i wizerunku miasta,
zwiaszcza wsrdd oséb, ktére odwiedzity Warszawe. Kazde miasto zanim podejmie
sie organizacji tak duzej i kosztochtonnej imprezy musi by¢ na odpowiednim pozio-
mie rozwoju i zaspokojenia podstawowych potrzeb w zakresie spotecznym i infra-
strukturalnym. Inaczej mieszkancy nie bedg sprzyjac¢ takim inicjatywom, a zeby my-
sle¢ o sukcesie, trzeba ich mie¢ po swojej stronie. Osobiscie jestem nastawiony
sceptycznie do projektéw majacych petnic¢ role pomnikéw, jak na przykfad igrzyska
olimpijskie w Soczi. Ale kto zabroni bogatemu? Strategiczne decyzje dotyczace organiza-
¢ji najwiekszych imprez zapadajg na szczeblu rzagdowym — burmistrzowie miast sg zwykle
bardziej pragmatyczni, blizej codziennych spraw i biezacych probleméw mieszkancow.
Wracajac do postawionego pytania, uwazam, ze Warszawa w perspektywie najbliz-
szych o$miu lat (jakie dzielg nas od igrzysk zimowych w 2022 r.) bedzie realizowa¢
inne duze programy inwestycyjne i wokét nich bedzie skupiona nasza uwaga.

AM: Na poziomie kraju méwi sie o efekcie Euro 2012. Pan stwierdzit, ze nie moz-
na ostatecznie przesadzi¢, czy to wiasnie turniej pitkarski dat Warszawie oczekiwa-
ny impuls rozwojowy.

MO: O rozwoju miasta nie decyduje jeden czynnik, ale ich zespét. By¢ moze
w mniejszych miastach, jak Bilbao, wida¢ bardziej namacalnie efekt rozwojo-
wy jednej imprezy czy inwestycji. Ale w zasadzie nie mozna liczy¢, ze jednym
wydarzeniem zbuduje sie marke miejsca. Dla przyktadu: organizacja igrzysk
zimowych w Turynie nie przyniosta miastu spodziewanych rezultatéw, co
wiecej, jeden z bogatszych regionéw Witoch zmaga sie teraz
z ktopotami finansowymi. Dla miast takich jak Warszawa
wazne jest pokazywac¢ wiarygodnos¢ oferty — kazdy, kto
przyjedzie do naszego miasta, dostaje tu wiecej, niz sie
spodziewa. Tak jest chocby w przypadku rynku nierucho-
mosci, bedacych jednym z czynnikéw konkurencyjnosci
miejsca. Wiekszos¢ inwestycji w Warszawie, a mysle w tej
chwili o inwestycjach prywatnych, zostato uruchomionych
w latach 2010 2011, czyli w czasie, gdy Europa byta sparalizo-
wana kryzysem. W 2013 r. inwestycje prywatne nadal byty na
wysokim poziomie, czterokrotnie wyzszym niz w roku 20009.

AM: Czy nie wydaje sie panu, ze stolicy przydatoby sie duze
wydarzenie biznesowo-gospodarcze na skale europejska,
a najlepiej swiatowga?

MO: Wszystkie wydarzenia kon-
gresowe organizowane w Polsce s3
zapozyczonym formatem zagranicz-
nym sprzed 10 lat. Pomimo strategii
budowania marki miasta wokét

g nich nie udato sie wypromowac na
7 Mlcha{em OlSZGWSklm, skale europejska ani wydarzenia, ani miasta. W Warszawie codziennie
Wiceprezydentem Warszawy, Y mamy imprezy ekonomiczno-biznesowe, chocby trwajacy witasnie Polski

i : : Kongres Gospodarczy Pracodawcéw RP, ktére przeniesione do innego
rozmawia Adam Mlko{ajczyk. osrodka regionalnego statyby sie wydarzeniem roku. W Warszawie odby-




wa sie wiele eventéw, z ktérych kazdy generuje ruch na poziomie
kilku tysiecy oséb. Natomiast to prawda, ze nie mamy jednego wy-
darzenia, ktére mogtoby sie sta¢ symbolem stolicy. Marzy nam sie
duzy projekt, organizowany w nowoczesny sposob przez i dla ludzi
mtodych. Tak jak Warsaw Orange Festiwal — poczatkowo lokalny,
obecnie jest waznym wydarzeniem muzycznym w Polsce. Pracuje-
my nad tym, aby pewna ciekawa impreza, ktéra odbywa sie w in-
nym polskim miescie, zamiast przenosic sie do Londynu trafita nie-
bawem do Warszawy.

AM: W czym upatruje pan dtugofalowych czynnikow wzrostu
Warszawy?

MO: Decyzje co do niektdrych sektoréw juz podjelismy i wszyst-
ko wskazuje na to, ze wybralismy dobry kierunek i wiasciwa strategie
na najblizsze 10 lat. Natomiast nie mozemy zapominac, ze na war-
szawskim rynku funkcjonuje 360 tys. przedsiebiorstw — trzeba tak
komponowac wachlarz dziatan, zeby kazdemu maéc zaoferowac to,
co odpowiada jego oczekiwaniom. Rynek deweloperski, rynek po-
wierzchni biznesowych, rynek korporacji — sg najwieksze w Polsce.
4,3 min m kw. kwadratowych powierzchni biurowej wobec 600 tys.
m kw. w innym miescie to proporcja, ktéra pokazuje, jak potezne
i bezkonkurencyjne w Polsce sg nasze zasoby. Zawdzieczamy to
W pewnym sensie scentralizowanemu systemowi politycznemu, go-
spodarczemu i medialnemu, ktéry powoduje, ze wszystko, co wazne
w kraju, rozgrywa sie w Warszawie. Rozumiemy przedsiebiorcow,
ktérzy odchodza z Warszawy tam, gdzie jest taniej, poniewaz wie-
my, ze w ich przypadku istotng czes¢ kosztow stanowig koszty pracy,
ktére u nas s wyzsze. Nie zabiegamy, aby inwestycje produkcyjne
przechodzity do Warszawy, bo bytoby to zabieranie chleba innym
regionom. Naszym celem jest m.in. sprowadzenie duzych centréw
obstugi biznesu i ustug finansowych. Ponadto koncentrujemy sie
na branzach juz wystepujacych w miescie, jak IT, nanotechnolo-
gia, lotnictwo, materiatoznawstwo, biotechnologia (ktéra rozwija
sie dzieki koncentracji ustug medycznych i farmaceutycznych, np.
w laboratoriach Adamed i Eris). Inng warszawska branza, ktéra ma
szanse zawojowac $wiat oryginalnymi, polskimi rozwigzaniami,
jest fotonika. Tutaj najwazniejsze sg dla nas mate i srednie firmy,
szczegolnie dziatajagce w ramach inkubatoréw przedsiebiorczosci.
Wspieramy startupy technologiczne, chocby poprzez oferowanie
lokali w atrakcyjnych cenach czy promowanie ich produktéw na
miedzynarodowych  targach
i wystawach. Wierzymy, ze
lada moment doczekamy sie
polskiej technologii na miare
Skype'a, ktérej warszawskie po-
chodzenie bedziemy mogli wy-
korzysta¢ w promogji miasta.

AM: A idea smartf:lty to pana: ch owa moda cz_y_fak—

temat. A wazna jest nie sama nazwa, ale takie systemy, ktére po-
moga najlepiej zarzadza¢ miastem, a mieszkancom utatwig zycie.
Wprowadzanie nowych technologii do zarzadzania miastem jest
procesem dfugofalowym. Od ponad roku pracowaliémy nad pro-
jektem Virtualna Warszawa, majacym na celu utatwienie porusza-
nia sie po miescie osobom z dysfunkcja wzroku. Zostat juz on do-
ceniony na $wiecie i otrzymat nagrode w wysokosci miliona euro
w konkursie Bloomberga, przeznaczong na dalszy rozwdj. Urucho-
mienie petnej aplikacji przewidujemy za trzy lata. Tworzac projekt
,19115 — jeden numer, tysigce spraw’; nie zastanawialismy sie, czy
jest on smart. Dzieki niemu mozna zgtosic¢ awarie czy wydarzenie
wymagajace interwencji, uzyskac informacje, jak zatatwi¢ sprawe
w urzedzie lub online. Dzisiaj, budujac nowy system biletowy dla
komunikacji miejskiej, nie zastanawiamy sie nad wprowadzeniem
kolejnej karty miejskiej, ale nad tym, jak pfacic za bilet, nie uzywa-
jac karty w ogdle. Staramy sie poprawia¢ warszawiakom jakos$¢
zycia w miescie, czynic je przyjaznym na kazdym kroku. Pomagaja
w tym liczne inicjatywy oddolne skupione wokét ruchéw miejskich.
Dziata wielu spotecznikdw, ktérzy chcag poprawiac funkcjonowanie
miasta w wymiarze najbardziej pozadanym, bo najbardziej lokal-
nym. Rolg prezydenta jest analiza pomystéw oraz wspieranie tych
korzystnych i mozliwych do wdrozenia.

AM: Partycypacja spoteczna, wspoétuczestniczace sprawowa-
nie wtadzy to takze elementy koncepcji smart city. Czy wtadze
miasta sg przygotowane, mentalnie i technicznie, na wspotprace
z takimi inicjatywami?

MO: O mentalno$¢ wtadz miasta nie martwitbym sie, bo tu-
taj zmiana nastapita juz kilka lat temu. Wazne, aby nakierowac na
wspotprace caty system — struktury i procedury. Pracujemy nad
tym sukcesywnie. Wdrozylismy juz instrumenty wspotdziatania
z obywatelami, takie jak budzet partycypacyjny i inicjatywa lo-
kalna. Staramy sie, aby jak najwiecej warszawiakdw dowiedziato
sie, ze moga z nich korzystac. Zaledwie 10 proc. zaangazowato sie
w glosowanie, jak podzieli¢ tegoroczny budzet partycypacyjny,
a w skali dwumilionowego miasta nie jest to wynik imponujacy.
Z drugiej strony prawda jest taka, ze zawsze 1 proc. méwi i dziata,
9 proc. komentuje, 90 proc. obserwuje. Musimy mie¢ swiadomos¢,

Wierzymy, ze lada moment doczekamy sie
polskiej technologii na miare Skypea,
ktorej warszawskie pochodzenie bedziemy
mogli wykorzysta¢ w promocji miasta.

ze budiet partycypacyjny i inicjatywa lokalna to narzedzia dla wa-
SkIEJ grupy 050D, ktora chce zmieniac otoczenle, poswiecajac SWOJ
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Krakowska
recepta
na sukces

z Magdaleng Srokg,
zastepcy prezydenta Krakowa

do spraw kultury 1 promocji miasta,
rozmawlia Adam Mikotajczyk.

Adam Mikotajczyk: Czy w Krakowie odczuwa sie zal po prze-
granej (na wiasnym boisku) rozgrywce o organizacje Zimowych
Igrzysk Olimpijskich 2022?

Magdalena Sroka: Igrzyska olimpijskie sg projektem niemoz-
liwym do zorganizowania bez zaangazowania wiadzy central-
nej. Jest to przedsiewziecia tak gigantyczne, ze musi miec status
projektu narodowego, realnie wspieranego na szczeblu rzado-
wym. W naszym przypadku inspiratorami byty region oraz gminy
Matopolski, a miasto Krakéw - jako rozpoznawalne na $wiecie,

z uznang, silng marka, w ktérym narodzita sie polska idea olim-
pizmu — zostato zaproszone do przyjecia roli lidera. To wtasnie
w krakowskim Hotelu Francuskim w 1919 r. zostat zawigzany Pol-
ski Komitet Olimpijski, ktéry miat na celu przygotowanie ekipy
narodowej do igrzysk w Antwerpii w 1920 r. Ostatecznie z powo-
du wojny bolszewickiej Polska nie wzieta udziatu w tej olimpia-
dzie, ale idea zostata zaszczepiona. Wtedy chciano poprzez udziat
w igrzyskach przypomnie¢ $wiatu o Polsce, ktéra odzyskata pan-
stwowosc. Teraz réwniez przyswiecat nam cel promocji Polski na
Swiecie i pokazania drogi, jaka pokonaliémy w ciggu ostatnich
25 lat transformacji ustrojowej.

Jednak po przeinwestowanych igrzyskach w Soczi oraz w ob-
liczu kontrowersji wsrdéd Brazylijczykéw wokét mundialu w Rio
de Janeiro przez Europe przetoczyta sie dyskusja o celach i war-
tosciach nadrzednych, jakie powinny przyswieca¢ organizato-
rom wydarzen sportowych. Nie tylko Polacy uwazaja, ze w czasie
$wiatowego kryzysu nie wolno szasta¢ pieniedzmi. Priorytetem
panstwa powinna by¢ poprawa jakosci zycia obywateli, a wielkie
imprezy sportowe musza zej$¢ na dalszy plan. Ostatecznie zaden
z krajow europejskich nie ubiega sie o organizacje zimowej olim-
piady w 2022 r. Poza Krakowem wycofaty sie takze Sztokholm, Oslo
i Lwow, a na placu boju zostaty Atmaty i Pekin. Wprawdzie w na-
szym projekcie przygotowan do igrzysk uwzglednialismy szereg
inwestycji, ktére przyspieszytyby rozwdéj miasta i regionu, ale osta-
tecznie zwyciezyta demokracja, czyli wtadza ludu. Mieszkancy mie-
li prawo sie wypowiedziec i z tego prawa skorzystali.

Mozna odczuwac zal, ze straciliSmy szanse goszczenia wielkiej
rodziny olimpijskiej, ktérej jestesmy czescig od 1919 r. Zatujemy, ze
nie bedzie okazji przezy¢ wielkiego swieta sportu, jakim jest olim-
piada. Dla Polakéw bytoby to wydarzenie historyczne, ukorono-
wanie drogi do wolnosci i podjecia sie trudu przemian ostatniego
25-lecia. Ale mysle, ze bedzie jeszcze okazja, za kilka lub kilkanascie
lat, aby do takiego pomystu powrdcic.

AM: Tym razem mieszkancy zatrzymali dziatania samorzadow-
cow. To chyba znak czasu, gdy do gtosu dochodza ruchy miejskie,
a partycypacja spoteczna i zarzadzanie obywatelskie staja sie faktem.
Czy Krakoéw jest na to przygotowany mentalnie i organizacyjnie?

MS: Jak najbardziej. Od 10 lat zwiekszamy wsparcie finanso-
we dla organizacji pozarzadowych, dzieki czemu moga sie one
rozwija¢ i mie¢ realny wptyw na to, co sie dzieje w miescie. Moga
wspoétuczestniczy¢ w tworzeniu zywej tkanki miasta, w wyrazaniu
oczekiwan spotecznych. To jedyna droga rozwoju i podstawa no-
woczesnego zarzadzania. Sztuka jest zawieranie takich kompromi-
sow, ktore umozliwiatyby dynamiczny rozwdj miasta w symbiozie
z realizacjg potrzeb mieszkancédw. Jestesmy na to gotowi, o czym
Swiadczy fakt tworzenia budzetéw obywatelskich, w ktérych
uwzgledniono zadania zwigzane z poprawg jakosci zycia, komu-
nikacja miejska, rozwojem obiektéw sportowych i rekreacyjnych,
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a takze inwestycjami w obszarze kultury lokalnej. Mieszkancy
zaangazowani w sprawy miasta, identyfikujacy sie z miejscem,
w ktérym zyja, sa najwiekszg sita rozwoju. Trzeba pamietac prze-
ciez, ze miasta rozwijaja sie wtasnie dzieki pracowitosci, kreatyw-
nosci i bogaceniu sie swoich mieszkaricéw. Rolg samorzadu jest
stwarzac im ku temu odpowiednie warunki.

AM: Ale tak naprawde jedynie 5 proc. mieszkancéw angazuje
sie aktywnie w sprawy miejskie, 10 proc. wszystko neguje z defi-
nicji, a pozostata grupa 85 proc. jest obojetna. Czyli de facto moze
dojs¢ do tego, ze miasto bedzie sie rozwija¢ pod dyktando 5 proc.
najaktywniejszych, ktérzy beda zabiegac o realizacje partykular-
nych celéw.

MS: Inicjatywy obywatelskie tworza sie wokét konkretnego
problemu w celu jego rozwigzania. Wiadomo, ze spotecznicy
miejscy nie patrza na sprawy z szerokiej perspektywy, nie maja
na uwadze catosciowej wizji miasta. Tutaj wiasnie ma do spetnie-
nia swoja role samorzad miejski, aby wszystkie interesy dobrze
wywazy¢. W ,olimpijskim” referendum w Krakowie wzieto udziat
39 proc. uprawnionych do gtosowania (co jest wynikiem dobrym),
a wiedza z niego ptynaca bedzie pozyteczna dla dalszego rozwoju
miasta, bo w ten sposéb poznalismy zdanie mieszkaricéw w kilku
istotnych kwestiach. Swoja droga mysle, ze rola referendéw lokal-
nych jako sposobu rozstrzygania kluczowych spraw dla samorza-
dow bedzie rosta.

AM: Powr6¢my do kwestii sportowych. Po Euro 2012 na $wiecie
zaczeto méwic o efekcie polskim’, rozumianym jako zespot korzy-
$ci, ktére regiony i miasta odniosty w zwiazku z organizacja turnie-
juw naszym kraju. Czy taki efekt wystapit rowniez w Krakowie?

MS: Zdecydowanie tak. Wprawdzie mecze turniejowe nie
byty u nas rozgrywane, ale mieliémy centrum dla dziennikarzy.
Krakéw byt siedzibg trzech druzyn i chocby tylko z tego powo-
du nasze miasto pojawiato sie w medialnych przekazach, kté-
rych ekwiwalent reklamowy wyniést 100 min zh. Odnotowali-
Smy az 5-proc. wzrost ruchu turystycznego rok do roku. Pomogt
w tym fakt, ze druzyna Anglii obrata Krakéw na swoja siedzibe,
a nawet zainwestowata w obiekt sportowy, aby moéc tutaj treno-
wac. To zdopingowato kibicéw do przyjazdu do naszego miasta,
pomimo niekorzystnych i fatszywych opinii prasy angielskiej
o bezpieczenstwie na polskich stadionach.

AM: Gdzie Krakéw upatruje czynnikédw wzrostu w dtuzszej per-
spektywie?

MS: Krakéw rozwija sie na styku przemystéw czasu wolnego,
w tym gtéwnie kultury, nauki i biznesu. Najwazniejsze dla Krako-
wa jest srodowisko akademickie, z 200 tys. studentéw i ogrom-
na rzesza kadry naukowej. Stad wywodzi sie mysl innowacyjna,
ktéra jest materializowana w inkubatorach przedsiebiorczosci
i centrach transferu technologii. Dzieki zapleczu naukowemu
Krakowa rozwijaja sie nowe technologie, biznes oparty na wie-

dzy oraz przemysty kreatywne, ktére zatrudniaja 35 tys. oséb
i ktére odnotowuja dynamike wzrostu na poziomie 20 proc. rocz-
nie. Najwazniejszy jednak jest sektor turystyczny, gdyz daje on
80 tys. miejsc pracy. Oprécz szerokiej oferty kulturalnej i sporto-
wej chcemy wzmacnia¢ zimowy wizerunek, promujac Krakow jako
wrota Matopolski, ktdra kojarzy sie Polakom z uprawianiem dyscy-
plin zimowych.

Krakéw charakteryzuje sie dostepem do kultury na wysokim po-
ziomie. Staramy sie rozwijac te oferte na terenie catego miasta. Dla-
tego nowe inwestycje lokujemy poza Scistym centrum, zarezerwo-
wanym dla zabytkéw. Mysle tu choéby o takich nowych obiektach
jak: Cricoteka — Osrodek Dokumentacji Sztuki Tadeusza Kantora,
Centrum Konferencyjne ICE, zrewitalizowany Plac Bohateréw Getta
z muzeum w Aptece pod Ortem, Muzeum Sztuki Wspdtczesnej
MOCAK czy Fabryka Schindlera. Wazna jest tez Krakéw Arena, ktéra
juz gosci najbardziej prestizowe imprezy sportowe i rozrywkowe.

AM: Czy ksztattujac polityke kulturalna, myslicie o przysztych
korzysciach?

MS: W 2003 r. Krakdw opracowat strategie promocji jako
pierwsze polskie miasto. Byt to jednoczednie pierwszy w kraju
dokument z zakresu marketingu miejsc. Zgodnie z nim Krakéw
miat prowadzi¢ swojg promocje w oparciu o wielkie, cyklicz-
ne wydarzenia kulturalne i sportowe. Promocja produktowa
jest najefektywniejsza, bo nie tylko buduje wizerunek miejsca,
ale tez tworzy zwigzek emocjonalny odbiorcy z tym miejscem.
A oddziatywanie poprzez emocje jest zawsze najsilniejsze. Jezeli
za emocjami dodatkowo stoi obietnica najwyzszej jakosci i jest
ona dotrzymana, to w ten sposéb rodzi sie zaufanie, a za nim moze
pojawic sie rekomendacja. A nie ma lepszego czynnika promocgiji
niz rekomendacja. Specjalisci od turystyki wiedza, ze zadowolony
turysta polecajacy hotel czy restauracje swoim znajomym, rodzi-
nie, przyjaciolom, najbardziej przyczynia sie do zwiekszenia po-
pytu. Az 65 proc. turystow przyjezdzajacych do Krakowa robi to
z powodu rekomendacji, ponad 90 proc. odwiedzajacych Krakow
poleca go swoim znajomym. To jeden z najwyzszych wskaznikow
na swiecie. 90 proc. turystéw przybywa do Krakowa ze wzgledu na
jego atmosfere, ktdra tworza m.in.imprezy kulturalne i sportowe.
Na koniec moge sie pochwali¢, ze brytyjski magazyn ,Which?”
uznat Krakdw za najbardziej przyjazne turystom i najciekaw-
sze miasto w Europie. W badaniu wzieto udziat 4,5 tys. oséb,
a uwzgledniono 47 miast, do ktérych mozna dolecie¢ z Wielkiej
Brytanii w czasie nie dtuzszym niz trzy godziny. To dowdd, ze na-
sza strategia jest skuteczna.
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Regiony S

Dzieje sie
w Lublinie

Jak wiadomo, coraz czesciej turysta przyjezdza nie po to, aby
,€0$ zobaczyc’, ale po to, aby ,co$ przezyc¢" Coraz wiecej gosci
uczestniczy w wydarzeniach o charakterze kulturalnym lub spor-
towym. Ponadto takie imprezy ksztattuja wizerunek oraz klimat
miasta, a mieszkancy — cho¢by nawet w nich nie uczestniczyli
- czuja sie dumni, ze ,dzieje sie” w ich miescie.

Lublin od kilku lat w okresie turystycznym staje sie areng du-
zych imprez cyklicznych. Sezon otwiera na poczatku czerwca Noc
Kultury (Nockultury.pl), w ramach ktérej od godzin popotudnio-
wych do porannych odbywa sie kilkaset koncertéw, pokazéw,
happeningéw. W lipcu kréluje Carnaval Sztuk-Mistrzéw (Sztukmi-
strze.eu). Przez cztery dni nad Starym Miastem rozpostarte sa liny
linoskoczkéw, na ulicach spotykamy artystow cyrkowych, a na
Btoniach pod Zamkiem rozstawiane s cyrkowe namioty. Wspot-
organizatorem tego wydarzenia jest Fundacja ,Sztukmistrze”
(Sztukmistrze.pl), skupiajaca stale rosngce srodowisko zongle-
row, linoskoczkéw, iluzjonistéw. Ich comiesieczne ,Variete” maja
juz swojg wierng publicznos¢. W sierpniu zapraszamy na Jarmark
Jagiellonski (Jarmarkjagiellonski.pl), nawigzujacy do ztotego wie-
ku miasta. Tworcy ludowi rozstawiajg swoje kramy, rozkwitaja
warsztaty wycinankarskie, wikliniarskie czy szycia czapek, a brac-
twa rycerskie preza swoje muskuty.

We wrzes$niu sezon zamyka Europejski Festiwal Smaku
(Europejskifestiwalsmaku.pl). Wéwczas odbywaja sie pokazy
i warsztaty kulinarne, konkurujg ze sobg piwa domowe, moz-
na sprobowac¢ kawy z réznych stron $wiata oraz wzig¢ udziat
w warsztatach z cyklu ,Smakuj Zycie’, podczas ktérych kulinaria
spotykaja sie z psychologia, a slow food z psychoterapia.

Dla miasta nie mniej wazne od wydarzen kulturalnych sa wy-
darzenia sportowe. Przyjrzyjmy sie najwiekszej takiej imprezie,
jaka jest Maraton Lubelski (Maraton.lublin.eu). Od razu zwraca
uwage kreatywna inspiracja logotypem miasta. Znak imprezy
nawiagzuje do identyfikacji wizualnej Lublina poprzez wspéing
palete koloréw i podobna energie.

Maraton Lubelski organizuje grupa pasjonatéw biegania
z Fundacji Rozwoju Sportu (Frs.lublin.eu), wspomagana praca
wolontariuszy. Kila razy w roku odbywaja sie biegi przygoto-
wawcze Dycha do Maratonu, podczas ktérych mozna sprobowac
swoich sit, nabra¢ wprawy, przymierzy¢ sie do najwazniejszego
startu. W biegach maratonskich startowato dotychczas prawie
2 tys. zawodnikéw, z czego jedna trzecig stanowili mieszkarncy
Lublina, a dwie trzecie — goscie.
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Relacja organizatorow biegu

W niedziele, 11 maja 2014 r., za sprawg Il Maratonu Lubelskiego
Lublin stat sie areng zmagan biegaczy, a zarazem miejscem wyjatkowej
popularyzacji idei biegania. Wydarzenie ugruntowato wizerunek
Lubelszczyzny jako regionu nowoczesnego, dynamicznego i zacheca-
jacego mieszkancow do aktywnego trybu zycia.

O godzinie 9.00 spod pomnika Unii Lubelskiej na trase maratonu
wyruszyto okoto 700 biegaczek i biegaczy — zaréwno profesjonalistow,
jak i amatoréw. Tyle oséb zdecydowato sie wzig¢ udziat w jednym
z najtrudniejszych polskich maratonéw ulicznych. Uczestnicy pobie-
gli gtéwnymi ulicami Lublina (m.in. Al. Ractawickie, al. Spétdzielczosci
Pracy, al. Krasnicka, ul. Jana Pawta ll), zabytkowymi ulicami w rejonie
Starego Miasta (m.in. ul. Krélewska, ul. Zielona, ul. Krakowskie Przed-
miescie, ul. Kapucynska) oraz przez najwieksze dzielnice mieszkalne
(m.in. Czuby, Tatary, Czechéw). W ten sposéb zawodnicy w ekspreso-
wym tempie zwiedzili Lublin, zobaczyli jego najciekawsze zakatki oraz
przekonali sig, ze jest to miejsce, w ktérym warto zatrzymac sie na dtu-
zej. Jednoczesnie dzieki takiemu rozlokowaniu trasy kazdy lublinianin
mogt czynnie wigczy¢ sie do kibicowania maratoriczykom, co stanowi-
to swoisty impuls do integracji lokalnej spotecznosci. Szacujemy, ze na
trasie biegaczy dopingowato okoto 2 tys. mieszkaricéw Lublina i okolic.

Podczas gdy zawodnicy zmagali sie z kolejnymi kilometrami Il Ma-
ratonu Lubelskiego, w Centrum Biegowym na Placu Litewskim kazdy
mogt sprawdzi¢ swoje sity, uczestniczac w krétszych biegach. Tuz po
starcie biegu gtéwnego, o godz. 9.30, z tego samego miejsca wystar-
towat Bieg Rodzinny na dystansie 421 metréw, ktéry zgromadzit ponad
500 uczestnikéw, zaréwno dzieci, osoby doroste, jak i cate rodziny. Od
godziny 10.00 rozpoczely sie biegi przedszkolakéw ,W te pedy” oraz za-
bawy sportowe w Miasteczku Matego Maratonczyka, w ktérych uczest-
niczyto okoto 600 oséb — dzieci wraz z rodzicami. Aby jednoczes$nie ki-
bice mogli czynnie bra¢ udziat w przygotowanych wydarzeniach oraz
sledzi¢ poczynania maratonczykéw, zainstalowany zostat telebim, na
ktérym prowadzono relacje na zywo z trasy biegu. Przez caty czas trwa-
nia Il Maratonu Lubelskiego biegaczy dopingowato ponad 4 tys. oséb.

_TEETIF

MIASTOD INSPIRAC)

Podsumowujac, w Lublinie wielkie wydarzenia, takie jak Carnaval Sztuk-Mi-
strzow czy Maraton Lubelski, organizowane sg we wspdtpracy urzedu miasta
zorganizacjami pozarzagdowymi. Miasto docenia ich walor promocyjny, turystycz-
ny oraz spoteczny, umozliwiajacy budowanie wiezi z mieszkaricami. Proces ten
zostat zapoczatkowany w trakcie staran Lublina o tytut Europejskiej Stolicy Kul-
tury 2016 i jest wpisany na state w strategie rozwoju miasta. Lublin - dzieje sie.

Jacek Warda
Urzad Miasta Lublin
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Biatystok tanczy,

spiewa i

Koniecznos¢ wyrdznienia sie i podkreslenia swojej odmienno-
$ci stanowi jeden z gtéwnych celéw strategii promocyjnej Biate-
gostoku — miasta duzego, lecz wyraznie mniejszego od polskich
metropolii, do ktérego juz jakis czas temu przypieto tatke ,Polska
B" Z tego wtasnie wzgledu wtadze miejskie przystapity do celo-
wego i Swiadomego budowania wtasnej marki.

Biatystok to fascynujaca opowiesc o wielu narodach, jezykach,
religiach, zwyczajach i smakach. Niegdys magnacka rezydencja
hetmana Klemensa Branickiego, pdZniej stolica obwodu carskiej
Rosji, nastepnie prezny osrodek widkienniczy. Przed druga wojna
$wiatowa potowe jego mieszkaricdw stanowili Zydzi, dzi$ obok
katolikow oraz wyznawcéw islamu mieszka tu najliczniejsza spo-
teczno$¢ prawostawna w Polsce. Wspotczesny Biatystok to blisko

trenuje

300-tysieczne, dynamicznie rozwijajace sie miasto, ktére wcigz
pamieta o swej bogatej tradycji. Posiada ogromny potencjat kre-
atywny, co udowodnity liczne sukcesy na scenach tanecznych,
teatralnych, muzycznych i filmowych. Ostatnie lata przyniosty
catkowita zmiane wizerunku Biategostoku. To miasto pozytywnie
zaskakujace swojg wielokulturowoscig i r6znorodnoscia. A na bu-
dowanie jego dobrego wizerunku ewidentnie wptyw maja licznie
odbywajace sie tu wydarzenia sportowe i kulturalne, stanowiace
wazny element wspomagajacy marke miasta.

Oferta festiwalowa Bialegostoku jest ciggle wzbogacana.
W4réd popularnych imprez wymieni¢ mozna Original Source Up
To Date Festival czy Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Cerkiew-
nej. Obie imprezy pozytywnie kojarza i promuja miasto, ktére
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prowadzi catoroczng kampanie reklamowg wydarzeni kultural-
nych w Internecie, skierowana do mieszkancoéw réznych regio-
néw Polski.

0d 2010 . biuro promocji biatostockiego magistratu prowadzi
zintensyfikowane dziatania stuzace promocji miasta jako tanecz-
nej stolicy Polski. Najwiekszym przedsiewzieciem ostatnich lat
byfta produkcja spektaklu tanecznego ,Metropolish” W ramach
ogolnopolskiej trasy widowisko obejrzeli nie tylko mieszkancy,
ale takze widzowie z Krakowa, Lublina, Chorzowa, Wroctawia,
todzi, Poznania, Warszawy, Szczecina, Olsztyna i Gdyni. Z cata
pewnoscia promowanie miasta poprzez spektakl taneczny to
przedsiewziecie pionierskie w skali catego kraju. Kazdorazowo
przed emisjg rozdawano ulotki o Biatymstoku, a na wielkim ekra-
nie emitowano spot telewizyjny.

Na kanwie sukceséw biatostockich tancerzy, bioracych udziat
w programach typu talent show, podjeto wspotprace z ogdlno-
polska telewizjg TVN, czego efektem byto zorganizowanie w sa-
mym centrum miasta spektakularnej tanecznej walki,Po prostu
bitwa. Dziewczyny vs chtopaki. You Can Dance w Biatymstoku’,
z udziatem uczestnikéw popularnego programu telewizyjnego.
W 2011 r. powtdrzono dziatania majace na celu ugruntowanie
pozycji Biategostoku w sferze tarica. Na biatostockim Rynku Ko-
sciuszki po raz kolejny zmierzyli sie tancerze. Tym razem pojedy-
nek dotyczyt uczestnikéw,YCD"i,Tarca z Gwiazdami”.

Wystepy grup tanecznych promowaty Biatystok podczas mi-
strzostw $wiata w hip-hopie w Austrii (2011 r.) i w Kopenhadze
(2013 r.), a takze w trakcie Fair Play Dance Camp w Krakowie
(2012-2014) i Fair Play Festival.

Biatystok to takze nietaneczne formy promocji. W 2010 r.
zorganizowano impreze ,Biatystok - Mamy Gtos” z okazji 20.
rocznicy wyboréw samorzadowych. Na wydarzenie sktadaty sie
koncerty, prezentacje filmdw, konkursy, etiudy aktorskie, malo-
wanie na zywo, sktadanie zyczen na specjalnym rulonie. Ponad-
to przygotowano multimedialna relacje z Miedzynarodowego
Festiwalu Szkét Lalkarskich ,Lalka-Nie-Lalka” oraz wystawe ple-
nerowg ,Biatystok 2006-2010".

Obserwujac sukcesy nowej formy reklamy polegajacej na
umieszczeniu miasta jako miejsca akgji serialu, zdecydowano
o realizacji jednego z odcinkéw ,Ukfadu Warszawskiego” w Biatym-
stoku. Filmowcom udato sie odda¢ niepowtarzalny klimat wielo-
kulturowosci i otwartos¢ biatostoczan, co pdzniej docenili sami
telewidzowie. Wyemitowany w listopadzie 2011 r.,biatostocki” od-
cinek serialu obejrzato ponad poéttora miliona odbiorcéw.

Rok 2012 z punktu widzenia strategii promocji miasta przy-
niost lekkie zmiany. Majac na celu przypomnienie bogatej tra-
dycji Biategostoku zwigzanej z wtékiennictwem, zorganizowano
weekend mody Fashionable East. Do Biategostoku przybyli liczni
pasjonaci mody, stylisci, a takze celebryci. W ciggu czterech dni
odbyto sie 18 pokazdéw, w ktérych blisko 50 modeli i modelek za-

prezentowato oferte 21 projektantéw. Wydarzenie przyciagneto
ponad tysigc oséb, w tym 53 akredytowanych dziennikarzy, foto-
reporteréw i blogeréw. Druga edycja festiwalu miata miejsce na
przetomie lipca i sierpnia 2014 r. i z pewnoscia powtoérzyta sukces
pierwszej.

Pozostajac w tematyce mody, nalezy wspomniec o zorganizo-
waniu w Biatymstoku w czerwcu 2012 r. castingu do . Top Model".
Program stat sie okazja nie tylko do zaprezentowania waloréw
biatostoczanek, ale réwniez gtéwnych zabytkéw, w tym Patacu
Branickich. Efekty pracy realizatoréw przedstawiono w pierw-
szym odcinku trzeciej serii programu, ktéry obejrzato blisko
2 min widzéw.

Istotny punkt promocyjnej dziatalnosci miasta stanowita re-
alizowana od czerwca do sierpnia 2012 r. kampania ,Letni styl
bycia". Spoty reklamowe oraz wejscia na zywo w pasmie ogdlno-
polskiej telewizji $niadaniowej pozwolity ukaza¢ bogata oferte
letnich wydarzen kulturalnych i mozliwosci spedzenia wolnego
czasu w Biatymstoku.

Majac na uwadze, ze najlepsza wizytdwka regionu sa suk-
cesy jego mieszkancéw, w 2013 r. Biatystok na swoich ptytach
i trasach koncertowych promowali Karolina Cicha, Miss God oraz
Griot Groove. Miejskie kadry wyeksponowano w teledysku ,Risk
Risk” znanej z programu,The Voice of Poland” Mariki. Dodatkowo
we wspotpracy z Telewizja Polska zrealizowano film o Ryszardzie
Kaczorowskim. Walory Biategostoku w swoich filmach dokumen-
talnych prezentowata tez mtoda, utalentowana biatostoczanka
- Monika Pawluczuk.

Miasto Biatystok w swojej strategii ujeto takze promocje
w kontekscie rozmaitych wydarzen sportowych, przektadajaca
sie na budowanie pozytywnego wizerunku poprzez docieranie
do szerokiego grona odbiorcéw.

Dyscypling najsilniej promujaca Biatystok jest najpopularniej-
sza, najchetniej ogladana pitka nozna. Badania opinii pokazuja,
ze od lat funkcjonuje spontaniczne skojarzenie Biategostoku
z Jagiellonia.

Teraz Polska #4/2014




Dzieki zajeciu czwartego miejsca w tabeli ekstraklasy w se-
zonie 2010/2011 oraz udziatowi w Lidze Europy Jagiellonia
Biatystok wygenerowata ponad 120 min zt efektywnosci medial-
nej marki Wschodzacy Biatystok. W 2013 r. dziatania w obsza-
rze pitki noznej przyniosty faczng wartos¢ medialng ekspozycji
logo w telewizji, prasie i Internecie na poziomie blisko 12 min
zt. Srednio kazda transmisje z meczu w rundzie jesiennej sezonu
2012/2013 ogladato ok. 150 tys. widzéw.

W sezonie 2011/2012 Wschodzacy Biatystok zostat sponso-
rem tytularnym krajowych rozgrywek najwyzszego szczebla
- ekstraklasy tenisa stolowego mezczyzn. Od sezonu 2012/2013
spotkania Superligi Wschodzacy Biatystok maja wtasny kanat
w Internecie - SuperligaTV. Rozgrywki transmitowano réwniez
w Orange Sport, TVP Sport i na stronie Sport.tvp.pl. Ekwiwalent
reklamowy to ponad 2 min zt.

Do pozostatych dyscyplin sportowych, z ktérymi kojarzone
jest miasto, naleza: lekkoatletyka, badminton, zeglarstwo, kaja-
karstwo, strzelectwo i boks.

Liczne wydarzenia bokserskie umozliwiaja osiggniecie wy-
sokiego putapu wartosci medialnej dyscypliny. Relacje z imprez
uzyskuja najwyzsze wskazniki ogladalnosci. Badanie ,Sponsoring
Monitor 2013/2014", podsumowujace rok 2013 w sporcie i kultu-
rze, wykazato, ze reklamodawcy coraz czesciej trafiajg ze swoja
komunikacja do odpowiednich grup odbiorcéw. Z raportu wy-
nika réwniez, iz popularno$¢ boksu jako dyscypliny sportowej
ro$nie z roku na rok.

W 2011 r. wartos¢ sponsoringu w lekkoatletyce wyniosta bli-
sko 22 min zt. Dyscyplina ta miata 0,81 proc. udziatu w rynku
medialnym, co pozwolito jej wyprzedzi¢ tak popularny sport
jak wyscigi Formuty 1. Lekkoatletyka wygenerowata tez ponad
33 tys. ekspozycji medialnych. Dane te pozwalaja optymistycznie
postrzegac ten rodzaj sportu jako dobry nosnik promocji marki.

Inne dziatania promocyjno-sportowe to np. turniej pitkarski
Champion Fields i rajd RMF Morocco Challenge 2011. Miasto
promowano podczas meczoéw zenskiej druzyny siatkdwki AZS
Biatystok, a takze w czasie spotkan fazy play-off ekstraklasy te-
nisa stolowego czy zawodéw miejskich sportéw ekstremalnych
Skateplaza Open.

Skierowanie kampanii promocyjnej do odpowiedniej grupy
docelowej za posrednictwem réznorodnych kanatéw zwieksza
mozliwo$¢ kreowania pozytywnego wizerunku miasta, ktéry ma
zacheci¢ odbiorcéw reklamy do odwiedzenia danej jednostki sa-
morzadu terytorialnego w celach rozrywkowych, turystycznych
lub biznesowych. Miasto, gmina czy region potrzebuja takich
samych dziatan promocyjnych jak kazdy inny produkt. Budujac
pozytywny wizerunek, pragng one pozyskac turystéw i strate-
gicznych inwestoréw, a poprzez to wptyna¢ na poprawe jakosci
zycia swoich mieszkancéw.

Marlena Suchcicka-Chmielewska
Biuro Promocji Urzedu Miejskiego w Biatymstoku




Rola wydarzen
w kreowaniu
marki miasta

Organizacja wydarzen jest jednym z najskuteczniejszych narze-
dzi ksztattowania wizerunku miasta. Dobrze zorganizowany event
w oryginalny i niekonwencjonalny sposéb prezentuje miasto i jego
atuty, umozliwia bezposrednig prezentacje, a przede wszystkim
stuzy integracji i zaciesnieniu wiezi z otoczeniem wewnetrznym
i zewnetrznym.

Wydarzenia staty sie w Polsce jednym z najpopularniejszych po-
mystéw jednostek samorzadu terytorialnego na promocje i kreowa-
nie marki terytorialnej. Dzieje sie tak z kilku powoddw.

o Wydarzenia, tak jak zadne inne instrumenty promocji, bezpo-
srednio angazuja odbiorce w danym miejscu i czasie. Miasto ma
szanse zaprezentowac sie wtedy z jak najlepszej strony, poka-
zac to, na czym najbardziej mu zalezy.

o Wydarzenia, jesli s3 dobrze skonstruowane, méwig o tozsamo-
sci danego miejsca, jego historii, tradycji, kulturze, pokazujg
,ducha miasta” (genius loci).

e Wydarzenia dostarczaja unikalnych przezy¢. Uczestnik moze
tylko w danym miejscu i w danym czasie doswiadczy¢ czegos
niezwyktego, niepowtarzalnego.

e Wydarzenia przyciagaja turystéw, celebrytéw, a takze media,
dziennikarzy. Ze wzgledu na swoja atrakcyjnosc sa chetnie re-
lacjonowane i opisywane (kotwice medialne).

e Wydarzenia odbywajace sie w przestrzeniach miast sg okazjg
do celebracji miejsca i ludzi, pokazujg miasto tetnigce zyciem,
radosne, ttumne, daja mozliwo$¢ odkrywania pewnych miejsc
na Nowo.

o Wydarzenia aktywizujg iintegruja lokalne srodowisko: wtadze,
lideréw opinii, mieszkarcow.

Wiele polskich miast wtasnie od wykreowania unikalnego wy-
darzenia rozpoczynato proces budowania wizerunku swojej marki.
Tak postapit m.in. Sieradz. Miasto, ktére nie miato dotychczas strate-
gii pozycjonowania, nie realizowato takze konsekwentnych dziatar
promocyjnych. W 2008 r.,, po analizie zasobéw i historii miasta,
powstata koncepcja stworzenia marki Open Hair — platformy wy-
darzen, dzieki ktérej miasto w okresie kilku kolejnych lat ma pre-
tendowac do tytutu Swiatowej stolicy fryzjerstwa. Pomyst strate-
giczny zwigzany jest faktem, ze to wtasnie z Sieradza pochodzijedna
z najwazniejszych postaci XX w. — stynny na swiecie fryzjer Antoni
Cierplikowski, zestawiany z takimi osobami jak Coco Chanel czy
Xawery Dunikowski. Miasto zdecydowato, ze bedzie komunikowac
sie poprzez postac artysty i w ten sposéb zdobedzie atrakcyjne
miejsce na kulturalnej i turystycznej mapie Polski.

Czes¢ miast tworzyto wydarzenia, by wypromowa¢ unikalne
walory (np. turystyczne) czy pokaza¢ mieszkarncom atrakcyjnos¢
miejsca, w ktérym zyja, a poprzez to budowac¢ dume i lokalny pa-
triotyzm. Przyktadem moze by¢ Nysa. Miasto turystyczne, znane
szerokiemu gronu ze swoich cennych i unikalnych zabytkéw archi-
tektonicznych, pieknego Jeziora Nyskiego, tzw. Nyskiej Riwiery, oraz
smakotykéw — nyskich markizéw. Mato kto kojarzyt jednak wczesniej
Nyse z cennymi fortyfikacjami, z miastem twierdza. Stad od kilku
juz lat, pod koniec lipca (w rocznice bitwy wojsk napoleonskich
z wojskami pruskimi o Twierdze Nysa z 1807 r.), organizowana jest
trzydniowa impreza plenerowa Dni Twierdzy Nysa — swieto nyskich
fortyfikacji. Podczas imprezy organizowane sa przemarsze wojsk,
pokazy zycia obozowego, konkursy wiedzy oraz widowisko histo-
ryczno-batalistyczne ,Bitwa o Twierdze Nysa’, w ktérym uczestnicza
regimenty wojsk z epoki, wystawiane przez mitosnikéw batalistyki
z kraju i zagranicy.

Podobny cel i charakter ma Bolestawieckie Swieto Ceramiki
— cykliczna impreza, odbywajaca sie co roku w przedostatni week-
end sierpnia w Bolestawcu, miescie wyrézniajacym sie juz od kilku
stuleci tradycjg wyrobu ceramicznych naczyn. Zrédta podaja, ze juz
w XIV w. istniaty tu warsztaty garncarskie, a naczynia z Bolestawca
wedrowaty w odlegte zakatki Europy.

Kolejny przyktad to odtworzenie bitwy pod Mtawa z wrzesnia
1939 r. Rekonstrukcja jest jedng z najwiekszych inscenizacji w Euro-
pie upamietniajacych rozpoczecie Il wojny swiatowej oraz jedyna,
ktéra odbywa sie w oryginalnych fortyfikacjach. Wydarzenie zyskato
popularnosc¢ jako niezapomniana lekcja historii, dzieki ktérej kom-
batanci, ich rodziny, mtodzi ludzie, wszyscy obecni, moga zobaczy¢
na zywo przebieg walk, oryginalny sprzet, umundurowanie itp.

Wydarzenia miejskie nie muszg by¢ zwiazane jedynie z kulturg
czy dziedzictwem historycznym, ale moga takze dotyczy¢ sportu.
Dobrym przyktadem sg amatorskie zawody w narciarstwie biego-
wym Bieg Jacwingow, ktére od ponad 25 lat odbywaja sie w najdalej
wysunietym na potnoc Polski regionie, w Gotdapi. Poza aspektami
czysto sportowymi wydarzenie to promuje i przypomina historie
tego regionu, ktéry zamieszkiwany byt przez tajemniczy lud battyc-
ki — Jacwingéw. Tym samym wpisuje sie w realizowana od kilku lat
wizje promocji miasta jako ,krainy towcéw przygéd”.

Marka miasta to kompleks dziatan, proceséw, obszaréw aktyw-
nosci i Srodkéw wyrazu tozsamosci, ktére musza ze sobg wspotgrac,
muszg by¢ wspdlnie zarzadzane. Zatem jedno czy drugie wydarze-
nie w miescie to za mato, by méwic¢ o wykreowaniu i wypromowaniu
marki miejsca. Jesli jednak eventy sa sprzegniete z innymi dziatania-
mi i instrumentami, to faktycznie — ze wzgledu na swoja specyfike
- moga pehic role kluczowego nosnika wizerunku.

Adam Mikotajczyk



Konkurs na oklaqu
‘magazynu
- nTeraz Polska”

D‘rug1 konkurs na oktadke magazynu ,Teraz
Polska” wygrywa ,Roznorodnosc ludzka”
Karoliny Maszk, studentki Akademit Sztuk
Pieknych w Gdanisku. Nagrode specjalng jury
zdobywa Sylwia Doli Doliszna, studentka
Akademii Sztuk Pieknych w Katowicach.

Oktadka magazynu ,Teraz Polska” jest swoista forma galerii,
miejscem prezentacji wypowiedzi polskich twércow na temat
patriotyzmu i polskosci, ale bez patosu i zbednych uniesien.
Okfadke pierwszego numeru magazynu przygotowat Jan Sawka
- byta to ostatnia praca artysty przed smiercig w 2012 r. Nastep-
ne oktadki przygotowali: Andrzej Pagowski, Waldemar Swierzy,
Ryszard Kajzer, Henryk Chylinski, Rafat Olbinski,
Lazarek, Ryszard Horowitz oraz Natalia Olbiriska. Wraz z rozwo-
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takze dla mtodych twércow — studentow polskich szkét artystycz-
nych. W ten sposéb narodzit sie pomyst na konkurs, w ktérym
nagroda jest publikacja' pracy i promoqa mtodych artystéw na
rowni z najlepszymi!

Pierwsza edycje konkursu na oktadke wygrata Beata
Swiérczyr’\ska, studentka Akademii Sztuk'Pieknych w Warsza-
wie, autorka konkursowej pracy ,Zaréwka $wiecgca polskoscig’.
Do drugiej edycji zgtoszono az 140 prac z catego kraju. Ocenia-
fo je jury w sktadzie: Rafat Olbinski — grafik i plakacista; Ryszard
Kajzer - grafik, plakacista, wykladowca warszawskiej ASP, zatozy-
ciel Zerkaj Studio; Wojciech Palczewski —
ciel agencji Tamburyn; Adam Mikotajczyk — redaktor prowadzacy
magazynu ,Teraz Polska’, juror ogoélnopolskich konkurséow doty-
czacych reklamy i marketingu; Krzysztof Przybyt - redaktor naczel-
ny magazynu ,Teraz Polska” i prezes zarzadu Fundacji Polskiego
Godta Promocyjnego. Wiecej informacji: Magazynterazpolska.pl.

projektant, grafik, zatozy-
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Nagroda specjaina, Sylwia Doli Doliszna . . . -



Karolina Maszk

Urodzita sie 26 lat temu w.Stupsku. Ukoriczyta filologie germariskq
na Uniwersytecie Gdariskim. W 2012 . podjeta nauke na Akademii Sztuk
Pieknych w Gdarisku. Obecnie jest studentkq trzeciego roku grafiki pro-
Jjektowej, w ktdrej odkrywa nowe oblicze sztuki. W krequ jej zaintere-
sowari znajduje sie plakat oraz ilustracja. W wolnych chwilach stucha

jazzu oraz czyta.

Sylwia Doli Doliszna

Freelancer, ilustrator oraz projektant graficzny; cztonek Stowarzy-
szenia Twdrcéw Grafiki Uzytkowej. Urodzona w 1986 r. Absolwent-
ka Warszawskiej Szkoty Reklamy oraz Panstwowej Wyzszej Szkoty
Filmowej, Telewizyjnej i Teatralnej na wydziale operatorskim, studentka
Akademii Sztuk Pieknych w Katowicach na wydziale grafiki. Inicjatorka
projektu ,Lazy Doli’ ktérego celem jest zachecanie 0séb niezwigzanych
zilustracjg do podejmowania z niq dialogu. Interesuje jg komunikat wi-
zualny, cieszy tworzenie i oglgdanie ilustracji, marzy o wydaniu ilustro-
wanej ksiqzki opowiadajqcej o prostym szczesciu.
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Andrzej Person

Senator RP, dziennikarz sportowy
www.andrzejperson.eu

Polityka i sport

Juz w starozytnosci greccy wodzowie nagradzali olimpijczykéw nie tyle
z podziwu i z sympatii dla nich, ile z checi przypodobania sie poddanym, kté-
rzy uwielbiali zwyciezcow zawoddw sportowych. | tak pozostato do dzisiaj.

Sport to kultura, kultura to sport. W odréznieniu od innych sktadowych
kultury to wiasnie sport jest najbardziej obecny w zyciu kazdego z siedmiu
miliardéw ludzi na $wiecie. Muzea, opery, nawet kino — nie docieraja wsze-
dzie. Nie ma natomiast cztowieka na ziemi, ktéry nie zetknatby sie z jakas
forma sportu. Panstwo, ktére posiada szereg najwyzej uplasowanych uczel-
ni na $wiecie, w tym stynna Lige Bluszczowg, zbudowato swoja potege na
edukacji poprzez sport. Mowa oczywiscie o Stanach Zjednoczonych. Tam
kazda szkota, podstawowa czy srednia, ma przynajmniej jedna druzyne,
arozgrywki regionalne budza takie same emocje jak te ligowe. Konsekwen-
Cja, wytrwatos¢, determinacja, dyscyplina sa rownie wazne, a moze nawet
wazniejsze w przysztej drodze do sukcesu osobistego i narodowego. Takie
podejscie do wychowania ma jeszcze jedna bardzo waznga zalete — buduje
wiezi i umiejetnos¢ zycia w spoteczenstwie. Trudno sobie wyobrazi¢ lepszg
konkurencje dla Facebooka i gier wideo niz sasiedzki mecz pitki nozne;j.

Dlaczego sport jest taki popularny i tworzy — tak rzadka - cze$¢ wspolng
ludzkosci? Odpowiedz jest prosta: zaspokaja potrzebe przynaleznosciiinte-
gracji, ktéra w dzisiejszym zglobalizowanym spoteczenstwie stata sie towa-
rem deficytowym. Nic tak dobrze nie jednoczy, jak wspdlne kibicowanie tej
samej druzynie, Swietowanie wygranej czy — jeszcze bardziej — pocieszanie
sie po porazce. Nie bez powodu ,Polacy, nic sie nie stato” jest najbardziej
rozpoznawalnym tekstem wsrod kibicow w Polsce. Kibicowanie biato-czer-
wonym jest réwniez nieporoéwnanie bardziej powszechnym sposobem wy-
razania postaw patriotycznych niz recytowanie ,Pana Tadeusza"

Wreszcie: promocja. 150 stacji telewizyjnych, pottora miliarda widzow
i cztery gole Roberta Lewandowskiego w meczu Ligi Mistrzéw Real — Bo-
russia. Nazwisko i jego narodowo$¢ odmieniane we wszystkich mozliwych
jezykach. Reklama warta dziesigtki milionéw dolaréw, a moze nawet wie-
cej — wszak sport ma zawsze te przewage, ze wigze pozytywne konotacje.
Globalna i spoteczna rola sportu nie pozostaje bez echa we wskaznikach
ekonomicznych. Sport generuje 3 proc. Swiatowego PKB, tworzy miliony

miejsc pracy, wywiera wptyw na turystyke i wizerunek

krajow. Jest réwniez motorem napedowym funkcjo-
nowania interkontynentalnych organizacji, takich jak
MKOL czy FIFA. Nic wiec dziwnego, ze sport stano-
wi coraz wazniejszy element polityki, a coraz wiecej
panstw wykorzystuje jego dobroczynna role promo-
cyjna do budowania swojej popularnosci.

Od mniej wiecej ¢wier¢ wieku sport wyczynowy
zostat catkowicie podporzadkowany prawom i zasa-
dom rynku oraz konkurencji. Pojawita sie ogromna
komercja, a wraz z nig gigantyzm i najwieksze zto
- doping. Brak réwnosci szans wynikajacy z niedo-
zwolonego wspomagania organizmu czyni sport
wytacznie nieuczciwym cyrkiem. Brak zasady fair
play zabija idee olimpijska. Kto$ powie, ze od czasu
barona Coubertina mineto tak wiele lat, ze wszyst-
kie dziedziny zycia dzisiaj wygladaja juz inaczej i nie
ma co ptaka¢ nad rozlanym mlekiem. To niepraw-
da! Po pierwsze baron nie odsuwat sie od polityki
i zdawat sobie sprawe, ze olimpizm powinien miec
swoje miejsce w $wiatowej polityce. To dzieki niemu
- amoze przez niego - sport olimpijski przez te mi-
nione 120 lat stale funkcjonowat obok polityki, prze-
platajac sie z nig wiele razy. To sport wtasnie stat sie
przyktadem nowoczesnego patriotyzmu, obok ptace-
nia podatkéw i sortowania smieci.

Musimy mie¢ nadzieje, ze magiczna sita, jaka niesie
niewiadoma korcowego rezultatu widowiska sporto-
wego, utrzyma sport na czele pozytywnych idei tego
najlepszego ze swiatow.
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Robert Korzeniowski

Olimpijczyk, menedzer
www.korzeniowski.pl

Miasta sportu

Z igrzyskami w roli zawodnika pozegnatem sie przed 10 laty w Atenach. Nie
tylko jako reprezentant Polski, ale tez klubu WKS Wawel z krélewskiego Krako-
wa. Nie tak dawno to wtasnie miasto (moje miasto!) wydawato sie stawac¢ do
wyscigu o prawo do goszczenia imprezy spod znaku pieciu kétek. Przez chwile
miatem nadzieje, ze nie zabraknie nam wizji siegajacej dalej niz duma z grodu
,murowanego” przez Kazimierza Wielkiego i upiekszanego przez Jagiellonéw.

Niestety, po przegranej rywalizacji o status miasta gospodarza UEFA Euro
2012 przyszedt czas na porazke w referendum rozstrzygajacym o udziale w wy-
$cigu do organizacji olimpiady. Gtosujacy demokratycznie mieszkarcy dawnej
stolicy Polski postanowili na wszelki wypadek unikna¢ losu pograzonych w kry-
zysie ekonomicznym i strzegacych nowych postolimpijskich ruin Atenczykéw.

Nie chcieli - w swoim mniemaniu - dac¢ sie zmanipulowag, tak jak miesz-
kancy Soczi, ktérzy wraz z carem Wiadimirem stworzyli najdrozsze sportowe
widowisko na swiecie. | w gruncie rzeczy wcale sie temu nie dziwie, bo jezeli
w perspektywie najwyzej dekady po igrzyskach mielibysmy pilnowac i sub-
wencjonowac utrzymanie olimpijskich wspomniert o nowozytnych ambicjach
krakowian, to istotnie warto jest powiedzie¢,pass” Czy jednak na pewno mu-
siatoby tak by¢?

Otéz dobrze przeprowadzona i skoordynowana z planami rozwoju regionu
impreza sportowa o zasiegu globalnym jest zawsze sprezyna sprawnie nakre-
cajaca koniunkture gospodarcza w catym regionie, a nawet kraju. Efekt poolim-
pijski w Barcelonie jest do dzi§ zauwazalny gotym okiem i na kazdym kroku.
W tamtejsze igrzyska, odbywajace sie w roku 1992, zainwestowata cata Hisz-
pania. Owszem, nie przypuszczano zapewne WOwczas, iz wzmochiona gospo-
darczo i znakomicie wypromowana Katalonia zechce sukces olimpiady przekuc
wargument za uniezaleznieniem sie od federacji. Jesli jednak Matopolska miata-
by stac sie druga Katalonig, to raczej Krakéw nie zagrozitby Warszawie upomnie-
niem sie o przywrdcenie stotecznosci... Natomiast miatby szanse skorzysta¢
z dobrych wzorcéw. Jak multikulturowe i otwarte na swiat Vancouver, ktére za-
inwestowato 6 mld dolaréw (a nie jak Soczi 51 mld) w przygotowanie igrzysk
i dzi$ jest supernowoczesnym miastem o jednym z najwyzszych na $wiecie
standardéw zycia i prowadzenia biznesu. Pamietam, gdy jeszcze w 2009 r.,
przygotowujac dla TVP plan obstugi olimpiady, wizytowatem kolejne obiek-
ty. Wiekszos¢ z nich funkcjonowata przed igrzyskami — przyktadowo stadionu
hokejowego nie budowano od nowa, tylko zmodernizowano dotychczasowy.
Przy okazji organizacji wydarzenia dokfadnie zaplanowano, jaki bedzie los po-
szczegodlnych obiektow, kiedy juz opadng sportowe emocje. Tak byto w przy-
padku centrum medialnego, w ktérym pierwsze kongresy i konferencje bizne-
sowe zakontraktowano juz trzy tygodnie po zakoriczeniu igrzysk.

Nie ma zresztg co zagladac az nad Pacyfik. Wystar-
czy poptynac z Krakowa z biegiem Wisty, by dotrze¢
do odmienionej po pitkarskim czempionacie, ,prze-
wietrzonej” i zmodernizowanej Warszawy. Byly, uzasad-

nione zreszty, obawy co do ,zycia po zyciu” Stadionu
Narodowego, straszono nas straszliwym przeinwesto-
waniem w infrastrukture, a w konsekwencji deficytem
stolicy. A tu, jak dotad, wiecej stoikéw wozi sie z Krako-
wa do Warszawy niz w przeciwnym kierunku. Idac dalej
z biegiem Wisty, z radoscia i uwaga przystuchuje sie
gdanszczanom, ktérzy dzi$ turystycznie dyskontuja
Euro 2012, i ich mniej licznym, ale nie mniej preznym
kuzynom z Sopotu, ktérzy dzielac z Gdanskiem Ergo
Arene, ostatnio postawili (i nie pomylili sie) na halowe
mistrzostwa Swiata w lekkoatletyce. Tréjmiasto, rywali-
zujac wewnetrznie, daje przyktad konsekwentnie pro-
wadzonej polityki, stawiajacej na aktywizacje spotecz-
no-biznesowg wokot wielkich imprez $wiatowych
i europejskich. Nie bede tu blizej opisywat przyktadéw
innych dwdch miast gospodarzy Euro 2012, Poznania
i Wroctawia, ale oba sg dzi$ na innym poziomie cywiliza-
cyjnym i Swiadomosciowym, a w zakresie sportu i kolej-
nych wyzwan nie powiedziaty ostatniego stowa.

Gdy teraz wracam do mojego juz definitywnie ,nie-
olimpijskiego” Krakowa, mam tylko nadziejg, ze ostatnie
przyktady korzysci spotecznych i biznesowych ptyna-
cych z siatkarskiego mundialu i nowe doswiadczenia
zdobyte podczas kolejnych imprez rangi mistrzowskiej,
jak te w hokeju czy pitce recznej, sprawig, ze nie przestra-
szymy sie kolejnych odwaznych wizji i rozwoju poprzez
sport. Naturalnie otéwek w reku i kubet zimnej wody na
zanadto rozpalone kibicowskie glowy zawsze beda po-
mocne i mile widziane.
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Fundacja ,Ogélnopolskie Porozumienie Uniwersytetow Trzeciego

Wieku” ogtosita rozpoczecie pierwszej edycji konkursu Przyjazni
Seniorom. Ma on charakter konsumencki i adresowany jest do
producentéw, ustugodawcédw oraz organizatoréw projektéw edu-
kacyjnych i spotecznych, ktdrzy przygotowali oferte przyjazna oso-
bom starszym. Fundacja,Teraz Polska” wspiera te inicjatywe.
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8 ofe0000000 -3\Wrzesnia

{ W Krynicy odbyto sie XXIV Forum Ekonomiczne pod hastem

| ,Pokryzysowy swiat — czas nowych lideréw”. To najwieksza kon-

H ! ferencja gospodarcza w Europie Srodkowej, z udziatem 3 tys.

gosci z Europy, Azji, Stanéw Zjednoczonych i Rosji, w tym 500

dziennikarzy. Decyzjg rady programowej tegoroczne nagrody

Forum otrzymali Janusz Lewandowski (Cztowiek Roku) oraz

He PZU (Firma Roku). Cztowiekiem Nowej Europy zostat ukrainski

'-* v pisarz i poeta Serhij Zadan, a Organizacja Pozarzadowa Roku

iy
- Stowarzyszenie Siemacha.

'

00000000 -1’ wrzesnia

W Poznaniu, z inicjatywy Europejskiego Instytutu Marketingu
Miejsc Best Place, przy wspétpracy Fundacji ,Teraz Polska’, odbyt
sie Poznan Best Place Summit. Udziat wzieli miedzynarodowi eks-
perci zajmujacy sie strategia rozwoju, marketingiem miejsc i bran-
dingiem.

000000000 (] wrzesnia

W Spale odbyty sie Dozynki Prezydenckie pod patronatem
Bronistawa Komorowskiego. Po raz pierwszy zostaty zorganizo-
wane w 1927 r. przez prezydenta Ignacego Moscickiego,
a wznowione w 2000 r. przez Aleksandra Kwas$niewskiego. Jest
to wydarzenie prezentujace dziedzictwo kultury regionalnej,
w ktérym udziat biorg liczne firmy - laureaci Konkursu
JTeraz Polska".

ROO0OX XX NN XN 21 wrzesnia

i W katowickim Spodku, pod wodzg Stéphane’a Antigi, Polska
wygrafa z Brazylig 3 do 1 w finatowym meczu mistrzostw $wiata
w siatkéwce mezczyzn. Na mistrzowski tytut musielismy czekac az
40 lat - od pamietnych mistrzostw w Meksyku, wygranych przez
zlotg druzyne Huberta Wagnera. Fundacja ,Teraz Polska” wspiera
polska siatkdwke, doceniajac jej wysoki poziom sportowy oraz do-
skonatg promocje naszego kraju na swiecie.




29 wrzesnia 0000000 000

Nieformalny ruch spoteczny Euromajdan zostat laureatem VIl edy-
¢ji Nagrody Lecha Watesy.,,To wyraz solidarnosci i wsparcia dla de-
mokratycznych i europejskich dazen catego narodu ukrairiskiego”
- powiedziat Lech Watesa. Nagroda stanowi uhonorowanie konse-
kwencji i determinacji tysiecy mieszkaricow Ukrainy, ktérzy mimo
$wiadomosci podejmowanego ryzyka otwarcie wyrazili swoje pro-
europejskie i prodemokratyczne marzenia, rozpoczynajac walke
0 zmiane sytuacji spoteczno-politycznej w swoim kraju.

1-3 pazdziemika e ® ® ® ® ® ® olele)

W Sopocie 1,1 tys. gosci z 36 krajéw wzieto udziat w IV Europej-
skim Forum Nowych Idei. Wnioski z debat i postulaty zostaty za-
warte w ,Deklaracji sopockiej”.,,Unia Europejska musi zmierzy¢ sie

z takimi problemami jak: przywrdcenie wzrostu i wzmocnienie
.-!

. 4 .0 A 4 ROPEAN FORUM
znaczeniu. Wymaga to scistego wspoétdziatania nowych wtadz UE i b A . f ;3; NEW :neas
i przywodcow panstw cztonkowskich oraz zaangazowania Euro- : : L &
NN

konkurencyjnosci europejskiej gospodarki, odbudowanie zaufa-
nia obywateli do demokracji oraz instytucji europejskich, obrona
europejskich wartosci i norm w swiecie, w ktérym traca one na

pejczykéw - obywateli”.

6 pazdziemmka o e e e e e e @]

Na Stadionie Narodowym w Warszawie odbyto sie spotkanie
Klubu ,Teraz Polska’, podczas ktérego ogtoszono rozpoczecie ju-
bileuszowej, XXV edycji Konkursu ,Teraz Polska" Zgtoszenia pro-
duktéw i ustug, gmin oraz przedsiewzie¢ innowacyjnych beda
przyjmowane do 23 stycznia 2015 r. Gala finalowa odbedzie sie
w czerwcu 2015 r. w Teatrze Wielkim w Warszawie. Gosciem
specjalnym Klubu ,Teraz Polska” byt Stéphane Antiga, ktéry za
promocje polskiego sportu na swiecie odebrat medal Polskiego
Programu Promocyjnego.

14 pazdziermika e e e e e e e e0le

Z inicjatywy Fundacji ,Teraz Polska’, pod patronatem Programu 1
Polskiego Radia SA, zorganizowana zostata debata ,Wielkie wyda-
rzenia sportowe —zysk czy strata?”. Ekonomisci, dziatacze sportowi,
przedstawiciele biznesu oraz instytucji rzadowych rozmawiali na
temat celowosci organizacji imprez sportowych z punktu widzenia

korzysci dla mieszkarncow, gospodarki oraz wizerunku kraju.
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Wydawnictwo BOSZ, laureat Konkursu ,Teraz Polska’, obchodzito
20-lecie swojej dziatalnosci. Z tej okazji w Rzeszowie otwarto ksie-
garnie artystyczng BOSZ oraz przeprowadzono benefis wydawnic-
twa, z udziatem m.in. prof. Jerzego Bralczyka, Katarzyny Lengren

oraz Anny Szatapak.

000000 ) 3 pazdziernika

W Warszawie odbyt sie Polski Kongres Gospodarczy pod hastem
,Nauka dla biznesu, biznes dla nauki’, zorganizowany przez Pra-
codawcéw RP w ramach obchodéw 25-lecia istnienia. Krzysztof
Przybyt, prezes Fundacji,Teraz Polska’, wziagt udziat w panelu,,Silver
economy. Bariery rozwoju rynku innowacyjnych ustug dla senio-
L réow”.
-........ ) , ,
25 pazdziermika
,Polska jutra. Jak rozwina¢ nasze skrzydta?” - pod takim hastem
odbyt sie na Politechnice Warszawskiej IX Kongres Obywatelski.
Tematem przewodnim byt ,narodowy coaching’, czyli wzajemne
uczenie sie oraz zachecanie do refleksji i dziatania na rzecz dobra
wspoélnego. Wielkim zasobem Polakéw, zarébwno w wymiarze in-
dywidualnym, jak i zbiorowym, jest energia. Polacy sa dynamicz-
nym, mobilnym i szybko dostosowujacym sie spoteczenstwem.
To, co nalezy zrobi¢, to wyzwoli¢ te energie i nadac jej pozytywny
wymiar. Fundacja ,Teraz Polska” byta organizacja wspierajaca wy-
darzenie.

- —
OO X Xxxrxxxxx |
| 3 listopada
W Sejmie RP odbyta sie ogdlnopolska konferencja ,Zréownowa-
zony rozwoj spotfeczno-gospodarczy jednostek samorzadu te-
rytorialnego’, wspétorganizowana przez Fundacje ,Teraz Polska’,
Politechnike Warszawska oraz sejmowa Komisje Samorzadu
Terytorialnego i Polityki Regionalnej. Tegorocznymi zwyciezcami
dorocznego Rankingu Zréwnowazonego Rozwoju JST zosta-
ty (podobnie jak w roku ubiegtym): Warszawa, Krynica Morska,
Nowe Warpno oraz Kleszczéw. Badanie opracowane pod kie-
rownictwem prof. Eugeniusza Sobczaka z Wydziatu Administracji
i Nauk Spotecznych PW uwzglednia wszystkie polskie miasta
i gminy, a materiatem badawczym sa obiektywne dane GUS.

0000000000 .
1 12 listopada
W Konsulacie RP w Nowym Jorku odbyty sie uroczystosci z okazji
Swieta Niepodlegtosci, podczas ktérych juz po raz czwarty wre-
czono nagrody w Konkursie ,Wybitny Polak” w USA. Laureatami
zostali: w kategorii Nauka - dr Zbigniew Darzynkiewicz, onkolog;
w kategorii Kultura — Andrzej Pitynski, rzezbiarz; w kategorii Oso-
bowos¢ - Maria Bielska, propagatorka harcerstwa; w kategorii
Mtody Polak - duet tancerzy Anna Kaczmarski i Patryk Ptoszaj.
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