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Wptyw eventéw sportowych na rozwadj turystyki
oraz wizerunek miasta na przyktadzie
miedzynarodowych zawodow jezdzieckich
Cavaliada w Poznaniu

w opinii ich uczestnikow

Streszczenie. Celem badan bylo rozpoznanie, czy Cavaliada przyciaga do Poznania osoby, ktore
podejmuja aktywno$¢ turystyczng w miescie oraz czy i w jaki sposéb to wydarzenie sportowe
wplywa na wizerunek stolicy Wielkopolski. Badania przeprowadzono metoda sondazu diagno-
stycznego za pomoca techniki wywiadu podczas trwania miedzynarodowych zawodéw jezdziec-
kich w Poznaniu. Wykorzystano kwestionariusz wywiadu standaryzowanego. W badaniu wzie-
lo udzial w sumie 510 kibicéw, ktérzy nie byli mieszkaricami Poznania (byli zatem turystami
sportowymi). Badan nie udalo si¢ natomiast przeprowadzi¢ w grupie sportowcéw. Ze wzgledu
na wysoka range imprezy sportowej dostep do zawodnikéw w celu przeprowadzenia wywiadu
i rozpoznania ich zachowan turystycznych w mieécie okazat si¢ niemozliwy. Badania przeprowa-
dzono podczas trwania imprezy. Do najwazniejszych wynikéw mozna zaliczy¢ to, ze ponad 60%
badanych kibicéw Cavaliady w Poznaniu podejmuje dodatkowa aktywnos¢ turystyczna w mie-
$cie, a wiekszo$¢ (94,7%) uwaza, ze organizacja tej imprezy wywiera pozytywny wplyw na jego
wizerunek.

Stowa kluczowe: Cavaliada, kibice sportowi, wizerunek miasta, turystyka sportowa

1. Wstep

Organizacja waznych wydarzen sportowych przynosi liczne korzysci ekono-
miczne oraz przyczynia sie¢ do poprawy wizerunku miejsca, w ktérym impreza
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sie odbywa. Efekty organizacji tego typu imprez moga by¢ odczuwalne jeszcze
przez kilka miesigcy, a nawet lat po ich zakonczeniu. Dlatego w polityce rozwoju
miast i regionéw coraz czesciej znajduje si¢ organizacja imprez sportowych, kto-
re licznie skupiaja uczestnikéw, zaréwno tych czynnych — sportowcow, jak i ich
kibicéw. Jest ona istotnym elementem marketingu sportowego [Slack 1997; Pitts
i Stotlar 2002 ]. Poniewaz sport i rekreacja od dawna s3 waznym elementem zycia
oraz aktywnoscia, ktora wspiera czlowieka w jego rozwoju [Wroczynski 2009],
zagadnienie rynku sportowego i rekreacyjnego, zwlaszcza w ujeciu marketingo-
wym, stalo si¢ przedmiotem rozwazan wielu badaczy [Mullin 1985; Mullin, Han-
dy i Sutton 2000; Pitts, Fielding i Miller 1994; Shank 2010]. Podejmowali oni
proby okreslenia jego cech charakterystycznych, zwlaszcza w obliczu wyzwan,
jakie wspolczesny $wiat stawia przed samorzadami. Sa to zmiany o charakterze
ekonomicznym, kulturowym oraz spolecznym, a jednym z takich wyzwan jest
konkurencja pomiedzy miejscami-obszarami, pojawiajaca si¢ na réznych pozio-
mach i polach aktywnosci. Rywalizacja ta dotyczy zasobdw, inwestycji, liczby
turystow, nowych mieszkanicéw czy pozyskania praw do organizacji waznych
wydarzen kulturalnych i sportowych. Zyski, ktore sie szacuje, to: wzrost liczby
widzéw ogladajacych widowiska sportowe, rosnace zainteresowanie medidéw
transmisjami wydarzen sportowych, coraz wyzsza warto$¢ obrotéw na rynku
sportowym, rozwdj sponsoringu sportowego, globalizacja sportu, troska spo-
lecznosci o zdrowie i sylwetke. Wspodlczesne miasta i regiony wspoélzawodnicza
o pozadane opinie i odczucia spoleczne, czyli o wlasciwy wizerunek. Rozpozna-
walny pozytywny wizerunek coraz cze$ciej stanowi gléowny walor miejsca-obsza-
ru, decydujacy o jego przewadze konkurencyjnej na rynku terytoriéw [Bosiacki
2013; Klisiriski 2011; Kosmaczewska i Czarnecki 2013 ]. Wydarzenia sportowe,
zwlaszcza te o randze miedzynarodowej, moga by¢ samodzielng atrakcja tury-
styczng (a $cidlej: produktem turystycznym), a takze elementem atrakcyjnosci
turystycznej danego obszaru, czyli elementem skladowym obszarowego pro-
duktu turystycznego [Kaczmarek, Stasiak i Wlodarczyk 2005: 75]. Sa nie tyl-
ko skutecznym instrumentem kreowania pozytywnego wizerunku miejsca, ale
takze czynnikiem generujacym coraz bardziej popularng turystyke sportowa.
Zdaniem Stefana Bosiackiego i Joanny Sniadek wizerunek miejsca ,to sposéb
postrzegania jednostki terytorialnej, opinia o niej, jej wyobrazenie w $wiadomo-
$ci mieszkaficéw, potencjalnych inwestoréw czy turystéw” [Bosiacki i Sniadek
2011: 351].

Event sportowy charakteryzuje sie specyficznymi cechami. Agnieszka Zdu-
niak [2010] zauwaza, ze aby takie wydarzenie moglo zaistnie¢, konieczne jest
zebranie si¢ wiekszej liczby uczestnikow. Tego typu wydarzenia musza by¢ tez
dokladnie zaplanowane oraz starannie zorganizowane, zwlaszcza ze wspodlczesne
eventy sportowe stanowig istotny element produktu turystycznego miasta lub ca-
lego regionu. Majg one dzieki okreslonemu budzetowi i nakladom pracy dostar-
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czy¢ przezy¢ i emocji bedacych celem organizatora. Cel ten rozpatrywaé mozna
w trzech aspektach: marketingowym, kulturalnym i psychologicznym [Baczek
2011]. Dla wielu turystéw udzial w nich jest gtéwnym motywem odwiedzenia
okreslonego miejsca. Pozostali traktuja je jako dodatkowe atrakcje, wzbogacajace
oferte turystyczna aglomeracji. Dzigki nim miasta wyrdzniajq si¢ na tle konkuren-
cji, wypracowujac swoja przewage [Piechota 2014]. Ich znaczenie jako narzedzia
komunikacji marketingowej, ktorej celem jest m.in. budowanie wizerunku, wyni-
ka z ich interaktywno$ci oraz zdolnosci do wzbudzania zainteresowania mediéw.
Wydarzenia moga stuzy¢ zaistnieniu w $wiadomosci odbiorcéw danej destyna-
cji jako atrakcyjnego turystycznie miejsca, wzmocnieniu takiego wizerunku lub
tez jego zmianie, jesli uznano, ze aktualny wizerunek odbiega od oczekiwanego
[Mango i Staruchowicz 2011; Piotrowski 2012], co wymaga jednak profesjonal-
nego zarzadzania [Ryba 1995; Slack 1997]. Wydarzenia sportowe sprawiajg, ze
statwiejszy jest marketing miejsca, na przyklad dzigki nowo nawiazanym kontak-
tom i kanalom informacyjnym. Poprawa wizerunku przy udziale imprez odby-
wa sie poprzez: promocje miasta w mediach z podkreslaniem dobrej organizacji
i przyjaznej atmosfery; goscinno$¢ wobec uczestnikéw imprezy w postaci przy-
gotowanej bazy hotelowej, gastronomicznej i transportowej oraz poczucia bez-
pieczenistwa; zapewnienie réznych atrakcji dodatkowych uczestnikom imprez,
na przyklad kulturalnych; gwarancje wysokiego poziomu organizacyjnego danej
imprezy” [Matecki i Semrau 2006]. Turystyka sportowa jest jednym z efektow
oddzialywania zjawiska sportu i eventéw sportowych. Nalezy do dynamicznie
rozwijajacych sie rodzajow podrézowania, zwlaszcza w formie wyjazdow, kto-
rych celem jest kibicowanie podczas wydarzen sportowych.

2. Event sportowy Cavaliada
w procesie budowania wizerunku Poznania

Cavaliada jest jednym z najwazniejszych miedzynarodowych zawodow jezdziec-
kich w Europie. Impreza sktada si¢ z trzech czesci: Cavaliada Sport — dla zawo-
dowcéw najwyzszej rangi, Cavaliada Show — w ktoérej wystepuja jezdzcy-ama-
torzy, m.in. dzieci, oraz Cavaliada Targi — targi sprzetu jezdzieckiego. Impreza
ma zasieg miedzynarodowy i od lat z powodzeniem organizowana jest w stolicy
Wielkopolski. Wydarzenie posiada bogaty program kulturalno-artystyczny, takze
dla kibicow.

Miedzynarodowe halowe zawody w skokach przez przeszkody CSi-W Cava-
liada stanowia wielkie widowisko sportowe dla milosnikéw jezdziectwa. Sg to
emocjonujace zawody w skokach przez przeszkody, wpisane do kalendarza Swia-
towej Federacji Jezdzieckiej i rozgrywane w ramach eliminacji Pucharu Swiata,
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w ktérych startuja najlepsi zawodnicy z Polski i zagranicy. To jedno z wazniej-
szych wydarzer hippicznych w Europie Srodkowej. Podczas tej imprezy odby-
wa sie rowniez wiele ciekawych widowisk, polaczonych ze specjalnie przygoto-
wanym programem edukacyjnym (takze dla najmlodszych mito$nikéw koni).
Specjalnie dla dzieci przygotowuje si¢ pawilony pod hastem ,Kraina zabaw dla
najmlodszych” Wrazenia sportowe pasjonatéw koni uzupelnia ekspozycja targo-
wa. Na Targach Sprzetu Jezdzieckiego prezentowane sa rozne oferty sprzetu i ak-
cesoridéw jezdzieckich. Tematyka targéw obejmuje wszystko, co jest zwiazane z ta
aktywna forma wypoczynku, dlatego przyciaga nie tylko milo$nikéw jezdziec-
twa, ale i wlascicieli gospodarstw agroturystycznych, osrodkéw hipoterapii oraz
producentow sprzetu jezdzieckiego. Réznorodno$¢ Cavaliady i jej bogata oferta
sportowa, wystawiennicza i widowiskowa sprawiaja, Ze przedsiewzigcie to z roku
na rok cieszy si¢ coraz wigksza popularnoscia nie tylko w Polsce, ale i poza jej gra-
nicami. Zawodnikom Cavaliady zapewnia rywalizacje sportowa na najwyzszym
poziomie, a kibicom niezapomniane wrazenia i emocje. Impreza ma réwniez cha-
rakter rodzinny.

W programie imprezy znajduja sie takie punkty, jak: Puchar Polski w powo-
zeniu zaprzegami, Cavaliada Future — konkurs dla najmlodszych, silacze, kadryle,
dresaz, Pony Games pod patronatem Polskiego Zwiazku Hodowcéw Koni, horse-
ball — mecz zespolowej gry na koniach: Polska — Austria, wielka parada ogieréw,
konkurs ,Potega skoku”, pokazy koni zimnokrwistych, sztafeta dzieci na kucach,
Speed & Music - konkurs szybkosci, turniej rycerski (wy$cigi rydwandw, turniej
kopijniczy, pokaz walk rycerskich), pokazy woltyzerki, §redniowieczna wioska,
indianiska wioska, nauka jazdy konnej dla najmlodszych, zabawy plastyczne.

Cavaliada jest organizowana w Polsce ze wzgledu na jej dlugie tradycje jez-
dzieckie. Osiagniecia w hodowli koni stawiaja Polske w $wiatowej czolowce.
Coroczne aukcje w Janowie Podlaskim $ciagaja najwigkszych znawcéw arabow.
Polskie konie osiagaja rekordowe ceny i nabywane sa przez kupcow ze wszyst-
kich stron, z Europy, Ameryki, Bliskiego Wschodu. Najslynniejsze panstwowe
hodowle opieraja si¢ na wielopokoleniowych tradycjach. Podczas targdéw sprze-
tu jezdzieckiego prezentuje si¢ ponad stu wystawcoéw najlepszych marek $wia-
towych.

W czasie targow dziala tez Uniwersytet Jezdziecki. Jest to program edukacyj-
ny Fundacji Horse Sport przygotowany z mysla o tych, ktérzy chca poszerzaé¢
swoje jezdzieckie horyzonty. W programie nauczania znajduja sie takie zagad-
nienia, jak: zasady zakupu konia, szkolenie zawodnikéw a prawo, optymalny tre-
ning konia skokowego w aspekcie weterynaryjnym, dlaczego konie nas stuchaja?,
psychologia konfliktu, konie ucza ludzi — ,konczing” dla koniarzy, kurs pierw-
szej pomocy dla koniarzy, konskie SPA — przypomnienie, ze konie to takze spor-
towcy, ktdrzy potrzebuja zabiegdéw pielegnacyjno-rehabilitacyjnych oraz czasu
wolnego.
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3. Organizacja badan empirycznych
oraz profil spoteczno-demograficzny
kibica Cavaliady

Celem badan bylo rozpoznanie, czy Cavaliada przyciaga do Poznania osoby, kto-
re podejmuja aktywno$¢ turystyczna w mieécie oraz czy i w jaki sposéb to wy-
darzenie sportowe wplywa na wizerunek stolicy Wielkopolski. Uznano, iz to, ze
impreza przyciaga turystow, nie jest jeszcze jednoznaczne z tym, ze wplywa na
poprawe wizerunku miasta. Tury$ci mogga sie bowiem rozczarowac¢, a tym samym
wizerunek moze ulec pogorszeniu.

Badania przeprowadzono metoda sondazu diagnostycznego za pomoca tech-
niki wywiadu (narzedzie: kwestionariusz wywiadu standaryzowanego) podczas
trwania Cavaliady. Proba badawcza zostala dobrana w sposéb zapewniajacy do-
bra reprezentatywno$¢ uzyskanych wynikow. Zastosowano schemat losowania
prostego bez zwracania. Przy okreslaniu liczebnosci wykorzystano informacje
od organizatoréw na temat spodziewanej liczby uczestnikéw imprezy. W oblicze-
niach skorzystano ze wzoru na wielkoé¢ proby przy populacji skoriczonej. Kiero-
wano sie zalozeniem, by maksymalny blad oszacowania (e) przy 95% poziomie
ufnosci nie przekroczyt 4%.

W badaniu wziglo udzial 510 kibicéw — turystéw sportowych. W pierwszym
etapie prac rozpoznano profil kibica Cavaliady, ktory uczestniczyl w tym wyda-

Wrykres 1. Zwiazki kibicoéw Cavaliady z jezdziectwem

jezdze konno zawodowo

jezdze konno amatorsko

brak zwigzku z jezdziectwem
jestem trenerem jezdziectwa
jestem instruktorem jezdziectwa
jestem hodowca koni

inne

80 [%]

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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rzeniu jako turysta. Wéréd badanych kibicow, ktorzy wzigli udziat w wywiadzie
(n=510) byto 70,2% kobiet i 29,8% mezczyzn. W wigkszosci byly to osoby mto-
de: 35,5% miato 18 lat (lub mniej), 29% byly osobami w wieku 19-25 lat, na-
stepnie 22,4% to osoby w przedziale wiekowym 26-35 lat, 10,6% w wieku 36-50
lat. Zdecydowana mniejszo$¢ stanowily osoby w wieku 51-70 lat. Responden-
ci w 30,8% deklarowali posiadanie wyksztalcenia $redniego, w 28% — wyzszego
magisterskiego, w 24,1% — podstawowego, w 12,4% — wyzszego zawodowego
i w 4,7% — zawodowego. W wigkszosci byly to osoby czynne zawodowo (42,4%)
oraz uczace sie (37,6%), ponadto studenci (15,3%), a zaledwie 1,4% stanowili
emerycii3,5% osoby bezrobotne. Wigkszo$¢ respondentéw wskazata tez na swo-
je zwiazki z jezdziectwem (wykres 1).

Ponad potowa badanych (51%) jezdzi konno amatorsko, 25,7% jezdzi konno
zawodowo, pozostale osoby zwigzane z jezdziectwem to: instruktorzy jezdziec-
twa (11%), hodowcy koni (10,6%), trenerzy (2,4%). Brak zwiazku z jezdziec-
twem zadeklarowato 9,2% badanych oséb.

4. Wyniki badan

Na poczatku badan pod uwage wzigto odleglos¢, jaka kibice Cavaliady — turysci
musieli pokona¢, aby wzia¢ udzial w badanej imprezie, oraz miejsce ich pocho-
dzenia. Okazalo sig, ze prawie polowa kibicow-turystéw pochodzi spoza Wielko-
polski (48,4%), z Wielkopolski przyjechato 47,1% uczestnikéw, natomiast spoza
Polski 4,5%. Najwieksza odlegtos¢ od miejsca zamieszkania, jaka kibice-turysci

Wykres 2. Odleglos¢ miejsca zamieszkania badanych kibicoéw Cavaliady
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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musieli pokona¢, to ponad 500 km (6,1%). Nastepnie 300-500 km pokonato
18,2% badanych osob, 100-300 km - 36,3% (tj. najwigksza grupa responden-
tow). Odlegtos¢ 51-100 km pokonato 23,1% badanych, natomiast ponad 16%
badanych przyjechalo na Cavaliade z okolic Poznania,pokonujac zaledwie 21-
50 km. Wigkszo$¢ badanych przyjechala na Cavaliade z miast: 10-100 tys. miesz-
kancow (29,4%), 100-500 tys. mieszkaricow (17,5%), do 10 tys. mieszkaricow
(14,7%), powyzej SO0 tys. mieszkaricéw (9,8%) oraz ze wsi (28,6%) (wykres 2).

W odniesieniu do przyjetych zalozen istotne bylo rozpoznanie zwiazku re-
spondentéw z badanym wydarzeniem sportowym oraz powoddw uczestnictwa
w Cavaliadzie. Wigkszo$¢ z nich uczestniczyta w Cavaliadzie po raz pierwszy
(42,9%), a pozostali po raz trzeci (34,5%) lub po raz drugi (22,5%). Gléwnym
celem przyjazdu do Poznania byta cheé wziecia udzialu w tej imprezie (88%). Za-
ledwie dla 12% respondentéw uczestnictwo w niej w charakterze kibica nie bylo
gléwnym celem. Zapytano tez badanych, czy przyjechali na Cavaliadg, by kibico-
wac bliskiej osobie — 77,5% odpowiedzialo przeczaco, 22,5% za$ — twierdzaco.
W wiekszosci badani kibice przyjechali w towarzystwie innych oséb (wykres 3).
Prawie polowa z nich przyjechala w towarzystwie 3-5 0s6b (45,9%), w 2 osoby
przyjechalo 21,8%, natomiast w 6-10 0s6éb — 15,1%.

Wykres 3. Liczba 0séb towarzyszacych w uczestnictwie w Cavaliadzie w Poznaniu
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Prawie potowa kibicéw (49,2%) przyjechata na Cavaliade na jeden dzien, co
ogranicza ich aktywno$¢ turystyczng w miescie. Pozostala czes¢ badanych spe-
dzila w Poznaniu wigcej czasu: na trzy dni przyjechalo 28,6%, a na dwa dni -
22,2% kibicow. Prawie polowa badanej grupy pozostala w Poznaniu przynajmniej
z jednym noclegiem, zapewniajac sobie mozliwos¢ skorzystania z innych atrakcji
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tego miasta. Wynik sondazu okazal sie optymistyczny, poniewaz 60,8% kibicow
powiedzialo, ze podejmuje dodatkowa aktywno$¢ turystyczng w miescie. Czas
pobytu tych os6b w Poznaniu prezentuje wykres 4.

Wykres 4. Liczba dni spedzonych przez kibicow na Cavaliadzie
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kibicow zapytano takze o liczbe dni, ktére w zwiazku z kibicowaniem w Ca-
valiadzie spedza w Poznaniu. Wykres S prezentuje czas spedzony w miescie, nie
tylko w obiektach, w ktérych organizowana byla impreza.

Wykres S. Liczba dni, ktdre spedzili kibice Cavaliady w Poznaniu
przy okazji udzialu w evencie
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Zrédlo: opracowanie wlasne.



Wptyw eventéw sportowych na rozwdj turystyki oraz wizerunek miasta... 127

Osobom, ktére zadeklarowaly swoje pozostanie w Poznaniu na wiecej niz je-
den dzien (n = 310), zadano pytanie o to, jakiego rodzaju aktywno$¢ turystyczna
w mies$cie podejmuja. Wyniki przedstawione na wykresie 6 pokazuja, ze wigk-
sz0$¢ badanych (56,8%) zwiedza miasto. Kolejnga, wyrdzniajaca sie aktywnoscia
s3 wyjécia do restauracji (42,3%), a takze zakupy (36,8%).

Wykres 6. Aktywno$¢ turystyczna kibicow Cavaliady w Poznaniu

zwiedzanie miasta 56,8
wyjscie do restauracji

wizyta w muzeum, na wystawie
udzial w wydarzeniu kulturalnym
zakupy
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udzial w Festiwalu Sztuki i Rzemiosta

udzial w Festiwalu Rzezb Lodowych

inna aktywnos¢
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Pos$réd badanych sg tez osoby, ktére zadeklarowaly podejmowanie takich tu-
rystycznych aktywnosci, jak: wizyta w muzeum czy na wystawie (8,7%), udzial
w Festiwalu Rzezby Lodowej (8,4%), udzial w Festiwalu Sztuki i Rzemiosta Ar-
tystycznego (11,9%), wizyta w obiektach sportowo-rekreacyjnych (6,8%) oraz
udzial w wydarzeniach kulturalnych Poznania (5,8%).

Respondenci kibicujacy podczas Cavaliady i pozostajacy dluzej niz jeden
dzien w Poznaniu zostali poproszeni o podanie informacji o tym, gdzie sie za-
trzymuja. Wiekszoé¢ (48%) jednak nie $pi w Poznaniu (zatem wraca na noc do
wlasnego domu), pozostale osoby nocuja u znajomych lub rodziny (20,2%).
W hotelach mieszczacych sie¢ w Poznaniu nocuje mniejszo$é: w 1-, 2- i 3-gwiazd-
kowym 9,6%, w 4-gwiazdkowym - 6,5%, w pensjonatach — 4,1% (wykres 7).

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw (94,7%) uwaza, ze Cavaliada ma
pozytywny wplyw na wizerunek Poznania, a 68,2% zamierza ponownie uczest-
niczy¢ w niej w przyszlodci, co jest istotne dla zwiekszania ruchu turystycznego
w miescie przy okazji organizacji imprez sportowych (wykres 8).
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Wykres 7. Miejsce noclegu badanych kibicéw Cavaliady w Poznaniu
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wykres 8. Wplyw Cavaliady na wizerunek miasta Poznania w opinii respondentéw

100 9457

80

60
z

40

20

1,4 0,4 3,5
0 I

pozytywny brak negatywny nie wiem
wplyw wplywu wplyw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wigkszo$¢ respondentéw uwaza tez, ze Cavaliada jest wizytoéwka miasta. Zde-
cydowanie tak odpowiedzialo 41% badanych, raczej tak — 36,5%. Jest to wysoki
wynik. Respondentom zadano réwniez pytanie o to, jak czesto kibicuja podczas
innych niz Cavaliada imprez sportowych, ktére odbywaja sie¢ w Poznaniu. Pierw-
szy raz w Poznaniu na evencie sportowym kibicowato 25,7% respondentéw. Raz
w roku kibicuje 25,5%, 2-3 razy w roku — 20%, cz¢sciej niz 3 razy w roku — 17%,
natomiast raz na kilka lat — 11% respondentéw (wykres 9).
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Wrykres 9. Cavaliada jako wizytéwka Poznania w opinii respondentéw
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

5. Podsumowanie

Gléwnym celem badan bylo rozpoznanie, czy Cavaliada w Poznaniu przyciaga
osoby, ktére podejmuja aktywno$¢ turystyczna w miescie oraz w jaki sposob im-
preza ta wplywa na wizerunek Poznania. Z przeprowadzonych badan wynika, ze:

1. Badani kibice Cavaliady to najczesciej mlode kobiety, ze srednim lub
wyzszym wyksztalceniem, zwigzane z jezdziectwem amatorsko lub zawodowo,
mieszkajace poza Wielkopolska lub w Wielkopolsce.

2. Polowa badanych kibicéw przyjechala na Cavaliade na jeden dzien. Druga
potowa spedzita w Poznaniu wiecej czasu (2, 3 lub 4 dni).

3. Dla blisko 90% badanych kibicéw udzial w Cavaliadzie byt gléownym moty-
wem przyjazdu do stolicy Wielkopolski. Zwykle kibice przyjezdzaja na Cavaliade
w wieloosobowych grupach. Wigkszo$¢ badanych oséb zamierza uczestniczy¢
w Cavaliadzie ponownie.

4. Kibice, ktorzy pozostali w Poznaniu przynajmniej na jedng noc, zapewnili
sobie mozliwo$¢ skorzystania z innych atrakeji tego miasta. Wedlug przeprowa-
dzonego sondazu 60,8% kibicow podejmuje dodatkowa aktywnos¢ turystyczna
w miescie: wigkszo$¢ (56,8%) zwiedza miasto, idzie do restauracji (42,3%) i na
zakupy (36,8%).

S. Zdecydowana wiekszo$¢ kibicéw (94,7%) uwaza, ze Cavaliada ma pozy-
tywny wplyw na wizerunek Poznania i jest wizytéwka tego miasta.
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Przeprowadzone badania dowodza, Ze organizacja eventoéw sportowych typu
Cavaliada, gromadzacych zaréwno sportowcéw, jak i kibicow oraz osoby im to-
warzyszace, ma istotny wplyw na rozwoj turystyki oraz budowanie pozytywnego
wizerunku miasta. Mimo ze podczas wydarzen sportowych spotykaja sie gtéwnie
osoby bezposrednio zwiazane z eventem i jego tematyka, to te, ktore przyjezdzaja
z innych regionéw, dopelniaja swoj udzial w imprezie aktywnoscia turystyczna.
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The Impact of Sporting Events
on the Development of Tourism and the City’'s Image -
the Case of an International Horse-riding Competition

Cavaliada in Poznan Based on a Survey of Spectators

Abstract. The aim of the study was to determine whether Cavaliada attracts visitors who under-
take tourist activities in the city and whether and how this event affects the image of the capital
of Wielkopolska. The study is based on results of a survey in which spectators attending the in-
ternational equestrian competition were interviewed using a standardized questionnaire. A total
of 510 spectators, who were not residents of Poznan (sports tourists) took part in the survey.
Unfortunately, it was not possible conduct the survey among the group of riders. Given the high
profile of this event, the competitors could not be approached for an interview and questioned
about their tourist behavior in the city. The most important finding is the fact that more than 60%
of the respondents attending Cavalliada undertake an additional tourist activity in the city, and
the majority (94.7%) believe that the organization of the event has a positive impact on the image
of Poznan.

Keywords: Cavaliada, spectators, city image, sports tourism



