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Wprowadzenie

W 2012 r. stadiony czterech polskich miast staty si¢ arena zmagan sportow-
cow w ramach Pitkarskich Mistrzostw Europy. Organizacja tej wielkiej imprezy
wymagata budowy/przebudowy powyzszych obiektéw. Powstaja rowniez coraz
liczniej inne obiekty sportowe, wkomponowujac si¢ lepiej lub gorzej w miejska
przestrzen. Przyktady obiektow sportowych przygotowane w zwiazku z tzw. wiel-
kimi wydarzeniami dowodza, ze o ich efektywnosci po inicjacyjnej imprezie
decyduje racjonalna strategia zarzadzania'.

Analiza powyzszych kwestii na podstawie doswiadczen zagranicznych
obiektow 1 miast wydaje si¢ celowa ze wzgledow poznawczych oraz aplikacyj-
nych; stala si¢ ona przestanka do podj¢cia niniejszego tematu.

Gloéwnym celem niniejszego artykutu jest identyfikacja produktu turystyki
miejskiej oraz umiejscowienie w nim (w zakresie rdzenia, produktow rzeczywi-
stego 1 poszerzonego) sportu i obiektow niezbednych do jego uprawiania. Za cel
aplikacyjny nalezy uzna¢ przygotowanie benchmarku dla organéow zarzadzajacych
obiektami sportowymi w polskich miastach. Cele szczegdtowe sprowadzaja si¢ do
dokonania przegladu rodzajéw obiektow sportowych budowanych w miastach oraz
wskazania ich roli w turystyce miejskiej. Przyktady zaczerpnigto z obiektow zagra-
nicznych.

W artykule wykorzystano przede wszystkim metody deskryptywne. Analiza
efektywnosci finansowej obiektow wymaga posiadania danych, ktorych wlasci-
ciele nie chca udostgpniaé, dlatego omowienie opiera si¢ literaturze przedmio-
towej, zrodtach internetowych oraz na danych szacunkowych.

' T. Zabinska: Wydarzenie jako produkt turystyczny i narzedzie komunikacji marketingowej. W:
Wspolczesny Marketing. Trendy. Dzialania. Red. G. Sobczyk. PWE, Warszawa 2008, s. 502-508.
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1. Ksztattowanie przestrzeni miejskiej

Juz od wielu lat istnieja w miastach tematyczne dzielnice. Jedne z nich po-
wstaly w sposob naturalny, jako efekt historycznych koncepcji przestrzennej
zabudowy miasta. Inne sa wynikiem dziatalno$ci promocyjnej podjetej przez
wladze, ktorych celem jest stworzenie w miarg spdjnego, wyrazistego i niekon-
wencjonalnego wizerunku danego obszaru. Czgsto stosowane sa narzgdzia mar-
ketingowe wykorzystywane do kreowania marki, a nie faktyczne ramy planowa-
nia przestrzennego. W literaturze jako przyktady wskazywane sa ,.dzielnice
jazzu” czy ,,dzielnice bohemy™. W ostatnich latach mozna dostrzec takze trzecia
forme¢ kreacji dzielnic tematycznych — wladze podejmuja decyzje i dziatania
zmierzajace do ukierunkowanego, tematycznego rozwoju okreslonych czesci
miasta. Co istotne z punktu widzenia tematu niniejszego artykutu, zwiazki te
czesto wystepuja w zakresie sportu. Kilka miast stworzylo wydzielone czgsci
swojej przestrzeni w postaci ,,miast sportu”. Zazwyczaj, cho¢ nie wylacznie,
byly to obszary z infrastruktura zbudowana do organizacji duzych wydarzen
sportowych, ktéra pozostala po takim wydarzeniu i ktorym to czeSciom miast
»dorobiono” etykiete strefy ,,miasta sportu” w strategii opracowanej do wyko-
rzystania terenu po owym wydarzeniu.

Strefy ,,miast sportu” sa zblizone do parkéw tematycznych. Mozna wigc tu
nawiaza¢ per analogia do teorii M. Sorkina, ktéry uwaza, ze wptyw zlokalizo-
wanych w miastach parkow tematycznych na ich wizerunek 1 strategi¢ rozwoju
jest znaczacy’.

2. Formy obiektow sportowych i rekreacyjnych
w miastach oraz ich rola

Najprostszym elementem przestrzeni miejskiej o charakterze sportowym
jest pojedynczy obiekt sportowy (np. kort tenisowy, lodowisko, boisko pitkar-
skie). Wspoélczesnie rzadko wystepuja one w wyizolowanej formie. Naturalna
koleja rozwoju oraz komercjalizacji obiektow zwiazanych z rekreacja i sportem
jest stworzenie dodatkowej infrastruktury w ich otoczeniu. Mozna tu wymieni¢
punkty gastronomiczne i sprzedazy detalicznej, a takze hotele. Przykladem tego
ostatniego jest hotel przy stadionie pitki noznej Bolton Wanderers w Wielkiej

2 A. Brown, J. O'Connor, S. Cohen: Local Music Policies within a Global Music Industry: Cultu-
ral Quarters in Manchester and Sheffield. ,,Geoforum” 2000, No. 3.

> M. Sorkin: Variations on a Theme Park: The New American City and the End of Public Space.
Noonday, nr 12, New York 1992.
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Brytanii, z ktorego niektorych pokoi wida¢ murawe stadionu®. Do obiektow
gastronomicznych trzeba zaliczy¢ kawiarnie, ktorych atrakcyjnos¢ wynika z lokali-
zacji 1 Scistego zwiazku z klubem/stadionem, a jej wplyw zaznacza si¢ takze poza
terminami rozgrywek na stadionie. Jako przyktad mozna wskaza¢ kawiarenki
w poblizu Estadio Bernabeu w Madrycie.

Dalszym etapem ewolucji jest dodanie kolejnych obiektow, subobiektow,
z tej samej dyscypliny lub z innych dyscyplin, poszerzajacych mozliwe formy
zagospodarowania wolnego czasu klientow.

Udziat w tworzeniu wyodrgbnionych czgsci przestrzeni miejskiej o profilu
sportowym 1 zintegrowanej formie maja firmy sportowe oraz instytucje medial-
ne. Przykltadem moze by¢ kompleks sportowy Disney's Wide World of Sports,
promowany przez wilasciciela: Entertainment and Sports Programming Network
(ESPN) — amerykanska stacj¢ telewizyjna, jako ,,220 akréw powierzchni nie-
zrownanych sportowych ekscytacji™. Stacja ta otwarta rowniez strefy ESPN
(ESPN zones)® w Nowym Jorku, Waszyngtonie, Baltimore i Chicago, bedace
innowacyjnym potaczeniem powierzchni sprzedazowej z rekreacyjna, a takze
umozliwiajaca ogladanie relacji z wydarzen sportowych. Wszystko to w obiek-
tach wypemionych reklamami markowych firm sportowych. Jest to przyktad
dziatan z zakresu szerszej strategii stosowanej przez firmy sportowe, sprowadza-
jacej si¢ do obecnosci fizycznych atrybutow marki w duzych miastach. Polega
ona na wysublimowanych formach reklamy sprzedazy, z silnym podkreslaniem
marki. Analogiczne dzialania realizuje firma Nike, ktora w wielu miejscach na
$wiecie otwarta ,,miasta Nike” (Nike Towns)’. Jest to polaczenie domow towa-
rowych i atrakcji turystycznych, jednakze nalezy podkresli¢, ze sprzedaz peini
tam funkcje drugorzedna, wazniejsza jest promocja marki®.

Wydaje sig, ze takie obiekty maja dla miast dwojakiego rodzaju znaczenie:
udostgpniaja maksymalnie szeroki i gleboki zakres asortymentu sportowego
w handlu detalicznym, ale przede wszystkim sa atrakcja wynikajaca z potaczenia
obiektu rekreacyjnego, przestrzeni wystawienniczej i przestrzeni handlowe;.
Nalezy dostrzec bowiem, Ze reprezentujg one az trzy wymieniane przez M. Mikg
elementy atrakcyjnosci turystycznej miasta: centra handlowe, centra rozrywko-
we i obiekty sportowe’.

4 http://bolton-wanderers.pl/bolton/druzyna/stadion [20.06.2011].

5 http://www.oldspiceclassic.com/complex.html [5.11.2010].

 R. Kozinets, J. Sherry, B. Deberry-Spence, A. Duhachek, K. Nuttavuthisit, D. Storm: Themed

Flagship Brand Stores in the New Millennium. ,Journal of Retailing” 2002, No. 1.

A. Smith: Conceptualizing City Image Change: The Reimaging of Barcelona. ,,Tourism Geo-

graphies” 2005, No. 4.

J. Howell: Manufacturing Experiences: Urban Development, Sport and Recreation. ,Interna-

tional Journal of Sport Management and Marketing” 2005, No. 1.

® M. Mika: Turystyka miejska. W: Turystyka. Red. W. Kurek. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 320.
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Kolejna forma obiektow zwiazanych ze sportem, stanowiacych atrakcje tu-
rystyczna, sa muzea sportu. Wpisuja si¢ one w oferte zaspokajajaca potrzeby
z zakresu sportowej turystyki nostalgicznej'®. Jak twierdza znawcy branzy, naj-
wieksze zainteresowanie budza Sportowe Galerie Staw (Sports Hall of Fame),
ktore powstaja przede wszystkim w krajach Ameryki Potnocne;.

Specjalisci uwazaja, ze mimo wystgpowania roznych form atrakcji z zakre-
su sportowej turystyki nostalgicznej, istnieje jeszcze wiele mozliwosci wzboga-
cenia ich, szczegdlnie w Europie. Wskazuje si¢ na celowos¢ przejecia pewnych
rozwiazan z parkéw tematycznych, polegajacych na zwigkszeniu interaktywno-
§ci oraz wzmocnieniu doznan odbiorcow''.

Wszystkie powyzsze obiekty sa elementami podazowej strony turystyki
miejskiej. Jesli przyja¢ wystgpujacy w literaturze jeszcze bardziej szczegdlowy
podzial na turystyke miejska i podmiejska, to w tej ostatniej zaznacza sig silnie
obecnos¢ obiektow sportowych'”. Maja one coraz bardziej kompleksowy cha-
rakter; dobrym przyktadem moze by¢ klub La Manga w Hiszpanii, ktory pozy-
cjonuje si¢ jako ,,(...) jedno z najwigkszych swiatowych catorocznych centrow
sportu i rekreacji”". Biorac pod uwage wspotczesne trendy w sposobach spedza-
nia wolnego czasu, eksperci podkreslaja, ze uczestnicy aktywnej formy turystyki
sportowej sa bardzo obiecujacym segmentem, pozwalajacym ograniczy¢ problemy
sezonowosci popytu w destynacji i stabego/nieciekawego jej wizerunku'*.

Niektore miasta sa silnie zwiazane z wielkim wydarzeniami sportowymi.
Uwaza sig, ze poczynajac od Olimpiady w Rzymie w 1960 r. wielkie wydarze-
nia sportowe zostaly uznane za strategiczne narzedzie rozwoju miasta'’. Jednym
z pierwszych wspotczesnych przyktadow stworzenia miasta sportu inspirowane-
go wielkim wydarzeniem byta lokalizacja w 1972 r. w Monachium Wioski
Olimpijskiej w Parku Olimpijskim, ktory po Olimpiadzie zostal przeksztatcony
w centrum rekreacji. Przestrzenna komasacja obiektow nie jest standardem, jak
wykazuje przyktad Aten, jednakze oczekiwania MKOL-u ida w tym kierunku.
Zapewne bylo to jedna z przestanek wyboru Pyeongchang, charakteryzujacego
si¢ zintegrowana lokalizacja obiektow, na siedzibg zimowej olimpiady w 2018 r.

1% Turystyke sportowa najczesciej dzieli sig na: aktywna (uczestnika), pasywna (widza) oraz no-
stalgiczna. Szerzej na ten temat: J. Berbeka: Turystyka sportowa jako czynnik rozwoju regionu.
,Handel Wewngtrzny” 2010, Numer Specjalny, sierpien.

""M. Silk, J. Amis: Sport Tourism, Cityscapes and Cultural Politics. ,,Sport in Society” 2005, No. 2.

12 Por. R. Faracik: Turystyka podmiejska. W: Turystyka. Red. W. Kurek. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007, s. 329.

" http://lamangaclub.com [7.11.2010].

'4'S. Francis, P. Murphy: Sport Tourism Destinations: The Active Sport Tourist Perspective. W:
Sport Tourism Destinations. Ed. J. Higham. Elsevier, Oxford 2005, s. 73-92.

15 D. Whitson: Bringing the World to Canada: “The Periphery of the Centre. ,,Third World Quarterly”
2004, No. 7 oraz F. Munoz: Olympic Urbanism and Olympic Villages: Planning Strategies in Olym-
pic Host Cities, London 1908 to London 2012. ,,Sociological Review” 2006, No. 54 (S2).
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Nalezy podkresli¢, ze umiejetnos¢ wykorzystania obiektow olimpijskich
czy pozostajacych po innych wielkich wydarzeniach, nie jest zadaniem prostym,
ze wzgledu na kubature obiektow oraz ograniczona ilos¢ wielkich wydarzen, ich
zwyczajowa dyspersj¢ przestrzenna przy kolejnym wyborze i rosnaca konkurencje
innych miast posiadajacych swoje obiekty. Wiele przyktadow — takich jak Sydney,
Barcelona czy portugalskie miasta dowodzi, jak duzo jest porazek w tym zakresie.
T. Stevens uwaza, ze bardzo czgsto szansa transformacji obiektow olimpijskich
w turystyczne atrakcje zostala zaprzepaszczona'®.

Mozna wspomnie¢ tez o okresowych ,strefach sportowych” organizowanych
doraznie w trakcie trwania wielkich imprez, jakich przyktadem byly strefy kibicow
w czasie Mistrzostw Europy w Pilce Noznej w Niemczech, z ich ikong — strefa pod
Brama Brandenburska.

Odmiennym rodzajem zwiazkow turystyki miejskiej z turystyka sportowa
sa miasta, ktore posiadaja state strefy sportowe, cho¢ nie goscity wielkich wyda-
rzen. Przykladem moze by¢ Indianapolis, ktdre realizowato i realizuje strategi¢
Sciagnigcia przemystu sportowego i federacji, jak rowniez widzow.

3. Strefy ,,miast sportu” jako nowy produkt turystyki miejskiej

Nowoscia w ofercie miast sa wydzielone, duze obszary przestrzeni, ktorych
zabudowa zwigzana jest ze sportem i rekreacja, a ze wzgledu na ich komplekso-
wos$¢ okresla sig je nazwa sports-city, a wigc sportowych miast/miasteczek czy
miasteczek sportu/sportoéw. W niniejszym artykule przyjeto nazwe ,,miasta spor-
tu”'’. Ze wzgledu na ich relatywna nowos¢ zostanie im po§wiecone nieco wiecej
uwagi. Ich funkcja jest generowanie popytu turystycznego; sa tworzone od pod-
staw, w kompleksowy sposob. Mozna tu wymieni¢ cztery bardzo charaktery-
styczne przyktady: SportCity w Manchesterze, International Sport Village
w Cardiff, The Aspire Zone w miescie Doha w Katarze i Sports City w Dubaju.

Kompleksy te charakteryzuja si¢ zar6wno podobnymi, jak i odmiennymi
cechami. W Wielkiej Brytanii obydwa sportowe klastry (jak niektorzy je okre-
slaja) powstaly w celu rewitalizacji terenow, na ktorych je zlokalizowano. Man-
chester i Cardiff odczuwaty gospodarczo oraz wizerunkowo zmniejszenie roli
przemystu i od lat 80. ubieglego wieku staraly si¢ wykorzystywac¢ sport jako

16 T. Stevens: Sport and Urban Tourism Destinations: The Evolving Sport, Tourism and Leisure
Functions of the Modern Stadium. W: Sport Tourism Destinations. Ed. J. Higham. Elsevier,
Oxford 2005, s. 205.

7 Mimo bardziej dostownego tlumaczenia ,,miasteczka sportu”, ze wzgledu na konotacje stowa
“miasteczka” (studenckie, wesote), proponowana jest nazwa ,,miasta sportu”.
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narzedzie rozwoju'®. Konsekwencja organizacji na ich terenach wielkich wyda-
rzen sportowych byto zbudowanie imponujacych obiektow: Stadionu Millenium
w Cardiff, przebudowanego na Puchar Swiata w Rugby w 1999 r. oraz Stadionu
The City of Manchester, oddanego jako gtowny obiekt na Igrzyska Wspolnoty
Narodéw w 2002 r. Stadion ten oraz obiekty towarzyszace staty si¢ rdzeniem
stworzonego The Sport City. Kompleks zostal zlokalizowany w nieatrakcyjnej
czesci miasta — we Wschodnim Manchesterze — poza stadionem sktadaja si¢ nan:
kolarski welodrom, regionalna hala, korty tenisowe, boisko do hokeja na trawie
oraz wiele innych, mniejszych obiektow.

W Cardiff réwniez lokalizacji dokonano w dzielnicy, gdzie od 10 lat wta-
dze miasta podejmuja proby rewitalizacji. Projekt ma formg partnerstwa publicz-
no-prywatnego. W potowie 2011 r. kompleks sktadat si¢ z 50-metrowego basenu
posiadajacego standardy olimpijskie, sezonowego lodowiska i centrum wio$lar-
sko-kajakowego. Zgodnie z projektem otwarta tam bedzie hala narciarska oraz
hotel, natomiast planowana wstgpnie wieza widokowa i kasyno prawdopodobnie
nie zostang zrealizowane'”.

Dwie wymienione strefy ,,miast sportu” na Bliskim Wschodzie maja ceche
wspolna: powstawaly jako element strategii rozwoju gospodarczego Zjednoczo-
nych Emiratéw Arabskich i Kataru, stanowiacego alternatywe dla ekonomiczne;j
monokultury opartej na ropie naftowej. Geneza ich powstania zwigzana jest
z dlugookresowym dazeniem do organizacji w tamtym rejonie Igrzysk Olimpij-
skich, cho¢ Doha juz doznata porazki, nie wchodzac na ,.krétka liste” organizatorow
igrzysk w 2016 r. Obiekty w Doha, pierwotnie nazywane ,,Sport City” (a wigc po-
nownie pojawito si¢ okreslenie sportowego miasta) finalnie zostaly mianowane
The Aspire Zone. Podejmowaly w 2006 r. najwigksze do tej pory Igrzyska Azja-
tyckie. W sktad The Aspire Zone wchodza: stadion Khalifa, Hala Aspire, Cen-
trum Wodne Hamad, Sportowy Szpital, Akademia ASPIRE (Academy for Spor-
ts Excellence) i inne mniejsze obiekty, m.in. treningowe. Marketingowy slogan
tego ,,miasta sportu” brzmi: ,,An international sport destination and a place for
all to enjoy sport events™’.

Ostatnim z wymienianych kompleksow jest Dubai Sport City, dzialajacy na
razie tylko w pewnej czg$ci, inwestycja 3 prywatnych inwestoréw ze Zjedno-

8 A. Smith: The Development of “Sports-City” Zones and Their Potential Value as Tourism
Resources for Urban Areas. ,,European Planning Studies” 2010, No. 3.

1 Problemy zapoczatkowat w 2007 r. brak przyznania przez rzad brytyjski licencji na super kasyno,
ktore miato stanowié turystyczna atrakcje, a dochody z niego zamierzano wykorzysta¢ na wspoti-
nansowanie czgsci inwestycji. Wladze miasta byly jednakze zdeterminowane do kontynuacji prac
i wprawdzie z opdznieniami — jak w przypadku lodowiska — ale byly one finalizowane. Kolejny pro-
blem powstat w listopadzie 2010 r., kiedy to prywatna firma Orion Land and Leisure wycofata si¢
z projektu. Wiadze miasta zaprosity do udzialu inne prywatne firmy, ale caly proces inwestycyjny
toczy si¢ powoli: http://en.wikipedia.org/wiki/Cardiff International Sports Village [08.07. 2010].

20 hitp://www.aspirezone.qa/About/AspireZoneAtGlance.aspx [05.07. 2011].
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czonych Emiratow Arabskich, na ogromna skale. W potowie 2011 r. dzialat

Migdzynarodowy Stadion Krykieta w Dubaju z 25 tysiacami miejsc i 18-dotko-

wym polem golfowym. W trakcie realizacji jest wielofunkcyjny stadion rugby

1 pitki noznej, dostosowany takze do rozgrywek innych dyscyplin, o pojemnosci

60 tys. widzow; 10 tys. wielofunkcyjna hala do gier zespotowych; lodowisko do

hokeja i stadion do hokeja na trawie dla 5 tys. widzow.

Waznym elementem tego kompleksu jest oferta edukacyjna $cisle zwiazana
ze sportem, jak np. The Dubai Sports City Football Academy, WorldHockey
Academy (jako partner International Hockey Federation), The Butch Harmon
School of Golf (dziatajaca juz od 2010 r.), inne akademie w zakresie rugby,
ptywania i lekkiej atletyki. Dziata juz takze Bradenton Preparatory Academy
(z Florydy w USA) — szkota przygotowujaca do amerykanskiego college’u,
z elastycznym czasem zaje¢, umozliwiajacym korzystanie z obiektow sporto-
wych. Innowacyjna propozycja jest Socatots, pierwszy na $wiecie program
przygotowujacy dzieci w wieku przedszkolnym (od sze$ciu miesigcy do wieku
szkolnego) do gry w pitke nozna®.

Godna podkreslenia jest takze oferta medyczna, szczegodlnie klinika spor-
towa i centra rehabilitacyjne, z silnie rozwinigtym zapleczem badawczym. Po-
nadto, kompleks ten planowany z ogromnym rozmachem — jak wigkszo$¢ inwe-
stycji w Dubaju®™ — bedzie obejmowatl (a cze$ciowo juz obejmuje) obiekty
treningowe, rekreacyjne, kongresowo-konferencyjne, naukowo-badawcze, roz-
rywkowe oraz czgs¢ mieszkalna.

Inwestorzy ,,miast sportu” zakltadaja, ze stana si¢ one czynnikiem wzrostu
popytu turystycznego w miescie, zwigkszenia potencjatu turystycznego tego
miasta i stworzenia powiazan z innymi elementami produktu turystyki miejskiej
w danej aglomeracji**.

Podobienstwa pomigdzy powyzszymi ,,miastami sportu” polegaja na:

1. Zalozeniu, ze beda w nich organizowane wielkie wydarzenia sportowe, co
wygeneruje popyt turystyczny o charakterze pasywnej turystyki sportowej
(widzow).

2. Oczekiwaniach, by wykorzysta¢ je jako obiekty treningowe — co powinno
zapobiega¢ sezonowosci obtozenia ,,miast sportu”.

3. Wilaczeniu do oferty obiektéw noclegowych; najbardziej jednoznacznie wy-
stepuje to w Cardiff, gdzie sa przewidziane noclegi dla gosci uprawiaja-

2! hitp://www.dubaisportscity.ae [03.07. 2011].

22 hitp://www.dubaisportscity.ae/articledisplay.asp?id=17 [10.07. 2011].

2 Szerzej na ten temat: J. Berbeka: Turystyka przyjazdowa i jej uwarunkowania w wybranych
krajach Bliskiego Wschodu w latach 1990-2007. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego,
Katowice 2011.

2% T, Harrison-Hill, L. Chalip: Marketing Sport Tourism: Creating Synergy Between Sport and
Destination. ,,Sport in Society” 2005, No. 2.
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cych/ogladajacych widowiska w obiektach, natomiast w Dubaju sa to raczej
state rezydencje — dla sportowcow i kadry.

. Wszystkie kompleksy maja takze funkcje handlowe, w zakresie produktow

sportowych, tacznie ze sportowa zywnoscia. W najmniejszym zakresie jak do
tej pory prezentuje je ,,miasto sportu” w Manchesterze, na przeciwlegtym
biegunie jest Doha, gdzie centrum handlowe Le Villaggio ma mie¢ docelowo
145 tys. m®.
Wystepowanie sportowych akademii w ,,miastach sportu” na Bliskim Wschodzie.
Jesli chodzi o segmenty turystow sportowych, to strefy ,,miast sportu” w Dubaju,
Doha i Manchesterze maja raczej elitarny charakter, w mniejszym stopniu na-
stawione sa na segment sportowcOw amatoréw oraz turystow aktywnych
o charakterze sporadycznym.
Sportowym turystom nostalgicznym takze oferowane sa atrakcje, ale nie sa
powszechne. Jedynie w Manchesterze jest niewielkie muzeum pitki noznej
i wystawa dla odwiedzajacych.
Manchester i Doha staraja si¢ zwigksza¢ swa atrakcyjnos¢ poprzez wielkie
rzezby, majace charakter ikon. W pierwszym przypadku byt to ,,B of the
Bang”, ukonczona w 2005 r. rzezba wysokosci 56 m projektu Thomasa He-
atherwicka, do 2008 r. najwyzsza w Wielkiej Brytanii. Jednakze ze wzgledu
na problemy techniczne (odpadanie kawatkow) po nieudanych probach jej
poprawienia, w 2009 r. na mocy decyzji wladz miasta nastapila jej rozbiorka.
W Doha natomiast powstata 300-metrowa wieza, ktorej budowe ukonczono
w 2006 r., mieszczaca mnostwo atrakcji, tacznie z wysoko potozonym basenem,
bedaca wizytowka kompleksu. W Cardiff byty plany wybudowania wiezy, ale
podobnie jak zakonczenie calej inwestycji, zostaly czasowo zawieszone. Dubaj
natomiast za swoje ikony uznaje futurystyczne projekty stadionow.
Podstawowymi réznicami migdzy wymienionymi ,,miastami sportu” sa:

. Wielkos¢ i kompleksowos¢. Dubai Sport City wyrdznia si¢ w tym wzgledzie

od pozostatych: ma powierzchnig 4,65 km?, strefa w Doha zajmuje potowe
tego obszaru, a brytyjskie strefy maja ponizej 1 km® Dubai Sport City pozy-
cjonuje si¢ jako miasto w miescie (city in the city), bowiem przedstawia naj-
bardziej kompleksowa oferte, pozwalajaca na zaspokojenie wszelkich po-
trzeb i1 spedzenie tam catego czasu przeznaczonego na wizyte w Dubaju.
Strategie produktu — w Manchester i Doha nazwy gléwnych obiektéw zwia-
zane si¢ z fundatorami (odpowiednio: The City of Manchester and Szejk
Hamad Khalifa), w Dubaju wykorzystywane powszechnie sa duze, znane
marki. Cardiff stara si¢ podzieli¢ obszar swojego sportowego miasta tema-
tycznie (woda, $nieg, 16d), co silnie nawiazuje do wspomnianych parkéw te-
matycznych.
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Nalezy podkresli¢, ze miasta sportu wpisaly si¢ w calo$ciowa oferte aglo-
meracji. Trzy prezentowane miasta: Cardiff, Manchester i Doha przedstawiaja je
jako glowna sktadowa w portfolio swojej oferty dla turystyki miejskiej. Propo-
zycja Manchesteru skierowana jest do widzow (sportowa turystyka pasywna)
i uczestnikow, o czym $wiadczy mozliwos¢ wypozyczenia sprzgtu (np. rowerow)
i pobrania za niewielka optata lekcji na welodromie. Turystom zaliczanym do no-
stalgicznych oferowane jest zwiedzanie obiektow — stadiony Old Trafford (pitkarski
i krykieta) czy innych miejsc zaliczajacych sie do dziedzictwa sportowego™.

W przypadku miasta Doha, Aspire Zone nie jest pozycjonowane tylko jako
pojedyncza atrakcja. Ogdlnie promowany jest sport jako wazny element podazy
turystycznej, a imprezy rozgrywane w Aspire Zone sa profesjonalnie naglasnia-
ne. Nalezy dostrzec, ze na oficjalnej stronie Kataru kategoria sportu jest jedna
z pieciu najwazniejszych (meetings, business, education, sport, leisure)®’.

Podkreslenia wymaga fakt, ze strefy ,,miast sportu” sa traktowane w dwoja-
ki sposob: jako specjalistyczna oferta i jako spojny dodatek do szerszej oferty
turystycznej przestrzeni miejskiej. Sukces ,,miast sportu” jako ,,drugorzedne;j”
atrakcji jest Scisle zwiazany z atrakcyjnos$cia catej destynacji.

W przypadku Dohy podstawowa forma generujaca popyt turystyczny w mie-
Scie jest turystyka biznesowa, nawet w 2006 r., kiedy w obiektach Aspire Zone
odbywaty si¢ Igrzyska Azjatyckie, 90% popytu stanowili turySci biznesowi.
Z pewnoscia fakt ten uwzgledniaja w swej strategii wladze lokalne, pozycjonu-
jac ,,miasto sportu” jako strefe sportu turystow”’; analogicznie jest w analizowa-
nych brytyjskich miastach. Nalezy wigc zalozy¢ silne relacje z turystyka bizne-
sowa; potwierdza to wskazywane w literaturze prawidtowosci™.

Zagrozeniem atrakcyjnos$ci ,,miast sportu”, moze sta¢ si¢ wyizolowanie
kompleksu, ktory jesli nie bedzie posiadat lokalnych mieszkancow, odpowied-
niego klimatu, nie przyciagnie turystow. Znawcy przedmiotu uwazaja, ze wila-
czenie obiektéw handlowych i infrastruktury mieszkalnej pozwala uniknaé wy-
izolowania i sztuczno$ci strefy”. Wazna jest jednak pewna rownowaga, funkcja
handlowa nie powinna dominowa¢. Rownoczesnie, jesli budynki mieszkalne
beda zbyt ekskluzywne, to takze moze wywola¢ nadmierne zré6znicowanie za-
rowno w charakterze przestrzennym, jak i kulturowym. Istotna jest takze kultu-
rowa afiliacja sportow uprawianych na danych obiektach.

2 S, Inglis: Played in Manchester: The Architectural Heritage of a City at Play. English Heritage,
London 2004.

%6 http://www.qatartourism.gov.qa [13.11.2010].

27 Przez turystyke sportowa rozumie si¢ wyjazdy, ktorych glownym motywem jest sport (uprawianie lub
ogladanie), w przypadku gdy sport jest motywem drugorzgdnym mozna mowic o sporcie turystow.

8 W. Gaworecki: T urystyka. PWE, Warszawa 2007, s. 183.

2 A. Brown, J. O'Connor, S. Cohen: Op. cit.
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Podstawa istnienia oraz czynnikiem efektywno$ci ekonomicznej komplek-
sow sportowych jest organizacja imprez sportowych. Kubatura obiektow deter-
minuje zakres konkurowania o wielkie imprezy. W przypadku ,,miast sportu”
jest to silna, globalna konkurencja o wazne imprezy, intensyfikuje ja przyrost
obiektow na $wiecie, co sklania je do ubiegania si¢ takze o podrzedne zawody
czy mecze’.

Biorac pod uwage te silna konkurencje w zakresie organizacji duzych im-
prez sportowych i ich incydentalnos¢, kluczowym czynnikiem sukcesu dla ,,mia-
sta sportu” jest Sciagniecie do aglomeracji, w ktdrej jest ono zlokalizowane,
turystow, dla ktoérych turystyka sportowa jest drugorzedna motywacja. Trzy
czynniki, wystepujace w koniunkcji sa zasadnicze:

1. Atrakcyjnos¢ strefy ,,miasta sportu” i szeroka oferta atrakcji o sportowym
(i nie tylko) charakterze, potaczona z infrastruktura socjalna, co daje efekt
synergii, tworzac klimat prawdziwie ,,sportowego” miejsca.

2. Zdolno$¢ wiaczenia strefy ,,miasta sportu” w przestrzen turystyczna miasta.

3. Skuteczno$¢ samej destynacji w generowaniu popytu turystycznego.

Nalezy zauwazy¢, ze poszczegolne sporty, a co za tym idzie, segmenty ki-
bicow czy sportowcdw, moga by¢ na tyle homogeniczne, ze poszczegdlne czgsci
infrastruktury nie beda czerpaty korzysci skali z aglomeracji (takich jak obec-
no$¢ uzytkownikoéw innych obiektow). Jednakze, polaczenie tych réznorodnych
obiektow razem w formie ,,miasta sportu” moze stworzy¢ wystarczajaca mase
krytyczna atrakcyjnosci miejsca, by wywotywac jego $wiadomos¢ i kreowac
zaangazowanie w sport turystow miejskich. Dla uczestnikow sportowe;j turystyki
aktywnej mozliwos¢ uprawiania kolejnej formy rekreacji powinna sta¢ si¢ do-
datkowa zacheta i wygenerowaé¢ motywacje pierwszego rzedu. Koncentracja
obiektow sportowych wydaje si¢ mniej wazna dla uczestnikoéw widowisk — za-
rowno widzow, jak i sportowcow, ktorzy odwiedzaja dane miejsce w zwiazku
z konkretnym wydarzeniem. Mozna jednak oczekiwaé, ze ilo$¢ dodatkowej ofer-
ty sktoni ich do skorzystania z niej, a moze — w przypadku braku czasu przy
okazji danego widowiska — do powrotu w przyszlosci. Nalezy stwierdzi¢, ze
wprawdzie lokalizacja ,,miast sportu” na obrzezach miast ogranicza sporadyczne
uczestnictwo’' w sporcie turystow, ale stwarza rdwniez szans¢ na wygenerowa-
nie dodatkowych dochodéw od turystow sportowych.

Komasacja obiektow sportowych w formie ,,miasta sportu” ma swoje funk-
cjonalne stabosci, jednakze mozna uznaé, ze stwarza szansg lepszego ich wy-
promowania. Jest to nie tylko czynnik przyciagajacy turystow, ale takze wazne

3D, Black: Dreaming Big: The Pursuit of “Second Order” Games as a Strategic Response to
Globalization. ,,Sport in Society” 2008, No. 4.

3! Szerzej na ten temat: J. Berbeka: Marketing w sporcie. Pomocnicze materialy dydaktyczne.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakow 2004.
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kryterium decyzyjne dla podmiotow przemystu sportowego (fabryk, dystrybuto-
row, federacji), ktorych obecnos$¢ jest gospodarczo i wizerunkowo wazna dla
aglomeracji.

Podsumowanie

W dobie wspdlczesnego, wymagajacego rynku turystycznego produkt musi
by¢ coraz bardziej konkurencyjny. W ofercie miast wazne miejsce zajmuje in-
frastruktura sportowa przeznaczona dla réznych segmentow turystow sporto-
wych: uczestnikéw, widzow i turystow ,,nostalgicznych”, ale takze dla innych
kategorii turystow, ktorzy maja ochote na aktywny sposob spedzania wolnego
czasu. Mozliwo$¢ aktywnos$ci sportowo-rekreacyjnej i samosprawdzania, ekscy-
tacji rywalizacja i widowiskiem wiacza si¢ wigc do rdzenia produktu turystyki
miejskiej. Obiekty sportowe za$ staja si¢ elementem produktu rzeczywistego,
o charakterze atrakcji turystycznej. Jesli przyjmuja bogata forme stref ,,miast
sportu”, tworza produkt poszerzony oferty turystyki miejskie;j.

Mozna dostrzec ewolucje form obiektow sportowych: od pojedynczych,
poprzez potaczenie ich z placowkami gastronomicznymi, handlowymi, a nawet
noclegowymi, poprzez obiekty sportowej turystyki nostalgicznej, takie jak mu-
zea, do catych kompleksow sportowo-rekreacyjnych z szeroka oferta réznorod-
nych form spgdzania wolnego czasu. Wspotczesnie ich najwyzsza postacia sa
,miasta sportu” (sports- city).

Whioski wynikajace z dokonanego przegladu literatury, ktére moga by¢
przydatne dla polskich miast, w ktorych powstaja czy sa modernizowane obiekty
sportowe, sa nastgpujace:

1. Biorac pod uwagg istote turystyki miejskiej i podstawowe motywacje tego
segmentu turystow, obiekty sportowe nie odgrywaly i nie beda odgrywaly ro-
li pierwszoplanowej, z wyjatkiem okreséw ,,wielkich wydarzen” organizo-
wanych w aglomeracji, co ma charakter sporadyczny.

2. Efektywnos¢ obiektow sportowych jako turystycznych atrakcji zdeterminowana
jest efektem synergii migdzy atrakcyjnoscia miasta (obszaru recepcji) a atrakcyj-
nosciag obiektu. Zaleznos¢ jest wprost proporcjonalna i dwukierunkowa.

3. Odosobniony obiekt sportowy nie bedzie stanowil permanentne;j atrakcji sam
w sobie. Nalezy zatem wzbogaci¢ go o infrastrukturg towarzyszaca, o charak-
terze gastronomicznym i handlowym; sa to niezbgdne elementy produktu
rzeczywistego. Nastepny krok to dzialania w zakresie wzbogacenia produktu
poszerzonego o oferty rekreacyjna, edukacyjna, a nawet medyczna. W takiej
zintegrowanej formie kompleks bedzie stanowil produkt przemystu zagospo-
darowania czasu wolnego. Wzbogaci i uzupetni potencjat turystyczny miasta.
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Nalezy dostrzec ewolucje roli obiektow sportowych w turystyce miejskie;.
Od funkgcji czysto rekreacyjnej, poprzez zdrowotna sensu largo, handlowa, do
edukacyjnej. Z punktu widzenia marketingu terytorialnego szczegodlnego zna-
czenia nabiera funkcja promocyjna w ksztalttowaniu wizerunku miasta.

Poszerzanie oferty, tworzenie kompleksow, a zwlaszcza ,,miast sportu”
wymaga ogromnych inwestycji, dekoniunktura gospodarcza czy inne czynniki
egzogeniczne moga prowadzi¢ do niewydolnosci finansowej inwesto-
ra/inwestoréw i zahamowac ich rozwoj, dlatego decyzje musza by¢ poprzedzone
wszechstronng analiza (ekonomiczno-spoteczng) i mie¢ strategiczny charakter.

THE EVOLUTION OF FORMS AND THE ROLE OF SPORTS CITY TOURISM

Summary

The aim of the article is to create a benchmark for managers of sport venues con-
cerning the form and the role of such facilities for urban tourism. The review of the lite-
rature in this domain has been done. Some examples of foreign sport venues have been
a basis for the analysis. The closer attention has been paid to the most complex form of
sport facilities called zone of sports-city. The examples of four sports-cities have been
presented: SportCity in Manchester, International Sport Village in Cardiff, The Aspire
Zone in Doha and Dubai Sports City. Finally, some conclusions have been drawn.





