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Kazimierz Gorka
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Organizacja wyscigu kolarskiego i jego wplyw na
atrakcyjnos¢ turystyczng kraju na przykladzie

Tour de France

The Influence of an Organized Cycling Race
on a Country’s Tourist Attraction on the Example of the

» Tour de France”

Abstract

Sports events currently fulfill two roles — joining the features of
a sports product and the products of tourism, especially with regard to
globalization and the commercialization of professionally organized
and promoted sporting events. This has significant impact on the
development of cities and towns, regions and even countries. As an

example, the Tour de France cycling race is presented in this article.
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Wprowadzenie

W dobie globalizacji i komercjalizacji wydarzenia sportowe
stajg si¢ produktem rynkowym oferowanym kibicom sportowym.
Jednym z najlepszych przyktadow imprez sportowych, ktéra petni
role zaréwno produktu sportowego, jak rdéwniez turystycznego,
bioragc pod uwage rdézne rodzaje i formy turystyki, zaspokajajac
potrzeby ,.konsumujacych” go odbiorcow, jest wyscig kolarski.
Dodatkowo, jako ze jest transmitowany w mediach, moze stanowic
narzedzie promocji turystycznej dla miejsca, w ktérym si¢ odbywa.
Trzon imprezy kolarskiej stanowi oczywiscie rywalizacja sportowa,
lecz w jej tle ukazane s3 zwykle przepickne 1 urzekajace widoki,
ktore dzialaja niczym magnes na widzow 1 zachgcajg do
odwiedzenia prezentowanego miejsca. W $wiadomosci ,,kibicow-
turystow” gromadzacych si¢ wzdtuz trasy, wyscig funkcjonuje jako
atrakcja turystyczna, przyczyniajacg si¢ do rozwoju turystyki.
Organizacja imprez kolarskich jest historycznie zwigzana z prasa.
Wiekszo$¢ znaczacych wyscigbw powstata, zeby wzmocnié
znaczenie i wizerunek czasopism, np. Paryz—Roubaix, Bordeaux—
Paryz, Dauphine Libéré, czy wreszcie Tour de France oraz Giro
d’Italia. Przedmiotem niniejszego artykutu jest Tour de France,

popularnie zwany “Wielkg Petlg” lub krotko Tour. Nalezy on do
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cyklu ,,World Tour” Miedzynarodowej Unii Kolarskiej (franc.
Union Cycliste Internationale — UCI), jako wyscig-legenda, ktory
okresla przedrostek naj-. Najstarszy z trzech wielkich tourow
(z Giro d'Ttalia i Vuelta a Espafia tworzy tzw. kolarski Wielki
Szlem, czyli najwazniejsze wyscigi kolarskie §wiata) — w 2013 roku
odbyla si¢ setna edycja wyscigu, ale liczy sobie 110 lat, gdyz
pierwsza edycja miata miejsce w 1903 roku. Najpopularniejsze
zawody kolarskie swiata — zaden inny wyscig nie przycigga takiej
uwagi kibicow, mediow 1 sponsordw. Najbardziej prestizowa
impreza kolarska z najwyzsza pulg nagrdd (laczna ich wysokos¢
wynosi ponad 2,02 mln EUR, z czego 450 tys. EUR dla zwyciczcy')
— biorg w niej udziat najlepsi, tzw. topowi kolarze danej epoki.
Najwieksze doroczne wydarzenie sportowe na Swiecie — wprawdzie
Igrzyska Olimpijskie 1 Mistrzostwa $wiata w pilce noznej sg
wiekszymi imprezami, ale organizowanymi co 4 lata.

Celem artykulu jest prezentacja Tour de France jako wzorca
organizacyjnego wielkiej imprezy sportowej oraz jego wpltyw na
rozwdj turystyki we Francji, a takze weryfikacja jego atrakcyjnosci

w opinii polskich kibicow.

Y Entrez danz la Légende du Tour, Réglement de Iépreuve. A.S.O., 2013,
http://www.letour.fr/le-tour/2013/docs/TDF13_reglement_BD.pdf, s. 20-24.
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1. System organizacji i struktura wyscigu Tour de France

Ponad 110-letnia historia Tour de France (TdF) pokazuje,
w jaki sposob wydarzenie ewoluowato i jak z wysScigu kolarskiego,
ktory powstat w celu promocji gazety (zwickszenia jej naktadu)
zostal najwigksza 1 najbardziej prestizowg impreza kolarska,
cieszacg sie najwigksza popularnoscig kolarzy, ktoérzy pragng w niej
wystartowac oraz kibicow, ktorzy marza, aby znalez¢ si¢ na trasie
1 dopingowa¢ swoich idoli.

Tour zdobyt stawe nie tylko dzieki swej dlugiej historii, ale
rowniez dzieki swej organizacji, podziwianej na catym swiecie.” W
ciggu ponad 100 lat z imprezy krajowej przeksztalcit si¢ w jedno z
najbardziej rozpoznawalnych wydarzen charakterystycznych,
kreujac przy tym wilasng marke. Organizatorzy TdF podejmujac
decyzje dotyczace dziatan rozwojowych, biorg pod uwage nie tylko
interes wspotwlasciciela wyscigu, tj. UCI oraz przedstawicieli
Swiata biznesu zaangazowanych przy jego realizacji, ale przede
wszystkim przywigzanie obywateli Francji do ‘Wielkiej Petli’, ktora
postrzegaja jako dziedzictwo narodowe, bedace odzwierciedleniem
rodzimej kultury. Jednakze postgpujaca komercjalizacja sprawita, ze
Tour de France stal si¢ eksportowym produktem sportowo-
turystycznym. Co wigcej, stanowi przyklad rozwoju modelu

biznesowego — potaczenie firmowego sponsoringu, przychodoéw

2 B. Leblanc: Stulecie Tour de France, http://www.ambafrance-pl.org/Stulecie-Tour-de-
France.
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z transmisji medialnych, optat ,,miast-gospodarzy” 1 ogdlnej
reklamy Dbezposredniej zwigzanej z Caravane publicitaire.
Zachowanie rownowagi pomig¢dzy wszystkimi elementami dzigki
odpowiedniemu zarzadzaniu i kontroli jest gwarancja sukcesu.’
Niewatpliwie Tour jest przedsigwzigciem rentownym — obroty
‘Wielkiej Petli” to okoto 100 mln EUR rocznie, co stanowi %
przychodow A.S.0.* Nie nalezy jednak zapominaé, ze
najwazniejsza jest rywalizacja sportowa, a dopiero w dalszej
kolejnosci zysk finansowy i optacalno$é wydarzenia.” Od 1903 roku
we wszystkich edycjach ‘Wielkiej Petli” wzieto udziat tacznie 15
tys. zawodnikow, z czego 3900 kolarzy ukonczylo wyscig
przynajmniej jeden raz.®

Pierwotnym organizatorem 1 wiascicielem ‘Wielkiej Petli’
byl dziennik sportowy ,,LL’Auto” 1 jego redaktor naczelny Henri
Desgrange, pehiacy role dyrektora wyscigu w latach 1903-1939.
Jego nastepca zostal Jacques Goddet, ktory stworzyl nowa gazete
sportowa ,,L’Equipe” (spadkobierca ,,L’Auto”, zamknietego w 1944
r. z powodu sympatyzowania z nazistami). Gazeta otrzymata prawo
organizacji pierwszego powojennego wyscigu Tour de France

w roku 1947. | L’Equipe” odniosto sukces organizacyjny.

% J. Grant Long: Tour de France: a taxpayer bargain among mega sporting events?, w:
W. Meaning, A Zimbalist (red.): International Handbook on the Economics of Mega
Sporting Events. Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2012, s. 363-364.

* B. Leblanc: Stulecie..., op. cit.

®J. Grant Long: Tour..., op. Cit., 5. 364.

® 100% Tour de France!, http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/animations-
100th.html#geantsdutour.
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W kolejnych latach czasopismo wspart Emilion Amaury, baron
prasowy Francji, ktory chetnie finansowat zaréwno gazete, jak
I Tour de France. Od roku 2007 dyrektorem Tour de France jest
Christian Prudhomme.’

Obecnie organizatorem wydarzen kolarskich sg spotki
sektora prywatnego, ktére $cisle wspotpracuja z federacjami
krajowymi oraz Miedzynarodowa Unig Kolarska (UCI). W 2004
roku francuska spotka Amaury Sport Organisation (A.S.O.) stala si¢
pierwszym na S$wiecie formalnym organizatorem kolarskich
wyScigow szosowych.8 A.S.O. to francuska firma, ktora jest
wlascicielem, inicjatorem 1 wspottwdércg oraz organizatorem
najwazniejszych mi¢edzynarodowych imprez sportowych. Nalezy do
grupy medialnej Editions Philippe Amaury (EPA), ktdra jest
jednoczesnie whascicielem ,L’Equipe”. Zajmuje sie gtownie
realizacjg wydarzen sportowych, ponadto wprowadza nowe imprezy
na rynek, a takze zapewnia im relacje w mediach. Prawo do Tour de
France nabyla w roku 1965. A.S.O. odpowiada réwniez za
organizacje¢ Vuelta a Espafia, wyscigow etapowych: Paryz-Nicea,

Critérium du Dauphiné, Tour of Qatar 1 Tour of Oman, kolarskich

" H. Dauncey, G. Hare: The Tour de France: A pre-modern contest in a post-modern
context, w: H. Dauncey, G. Hare (red.): The Tour de France, 1903-2003: A Century of
Sporting Structures, Meanings and Values. Frank Cass Publishers, London 2003, s. 8-11;
J. Augendre: Guide Historique 2013 Le Tour de France. A.S.O., s. 53, 78-80, 98.

8 M. Desbordes: The economics of cycling, w: W. Andreff, S. Szymanski (red.):
Handbook on the economics of sport. Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2006,
s. 400.
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klasykoéw: Paryz-Roubaix, Liege-Bastogne-Liege, La Fleche
Wallonne oraz innych wydarzen sportowych.’

Trasa Tour de France jest co roku zmieniana — organizatorzy
imprezy staraja si¢, aby kazdy francuski region miat szans¢ na
zaprezentowanie walorow turystycznych, ale takze infrastruktury,
jak i innych udogodnien, ktorymi si¢ cechuje, pamietajac
jednoczeénie o roli zréwnowazonego rozwoju'®. W trakcie 3
tygodni wyscig przejezdza przez prawie 550 miast 1 miasteczek, z
ktorych ok. 30 jest oficjalnym ,,miastem-gospodarzem” etapu —
odbywa si¢ tam start lub meta albo start i meta.'! Kazde ,,miasto-
gospodarz” jest zobligowane do wniesienia wplaty wpisowej u
organizatora wyscigu. Miasta, w ktorych rozpoczynajg si¢
poszczegolne etapy, placg 60 tys. EUR, miasta finiszu etapow — 100
tys. EUR.™ Cala trasa Tour de France jest obecnie podzielona na 21
etapow (lub 20 etapdéw 1 prolog), z ktorych kazdy (oprocz prologu 1
,.czasowek”) liczy od ok. 100 do ok. 230-240 km dtugosci.”
Organizatorzy tworza wyscig taczac rozne rodzaje etapow™:

¢ Prolog — krotka indywidualna ,,cza sowka” liczaca nie wigcej

niz 8 km, warunkuje pozycje startowe pierwszego etapu;

® Presentation, http://www.aso.fr/index_us.html.

g, Nowak, A. Ostanska, P. Halemba, A. Franczak, Kreowanie zrownowazonego
transportu w regionach turystycznych , Logistyka. - 2012, nr 3, s. 1705-1710

13, Grant Long: Tour-..., op. cit., 5. 357 i 360.

12 B. Leblanc: Stulecie..., op. cit.

3. Grant Long: Tour..., op. cit., s. 360.

Y P, Liggett, J. Raia, S. Lewis: Tour de France for dummies. Wiley Publishing, Indiana
2005, s. 21-26.
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Plaskie — dlugie, ok. 200 km etapy rozgrywane najczesciej
w pierwszym tygodniu Touru, kontrolowane przez peleton,
zakonczone zwykle sprinterskimi finiszami, eksponuja
przede wszystkim przepickne krajobrazy 1 scenerig
francuskich terendw (tworza swego rodzaju pocztéwkowe
tto);

Pagorkowate — podobnie, jak ptaskie, etapy ok. 200 km,
ktorych profil zawiera kilka krotkich, tagodnych wzniesien
mogacych jednak sprawi¢ pewne trudno$ci sprinterom,
szans¢ na zwycigstwo majg wtedy kolarze specjalizujacy sie
w ‘klasykach’;

Gorskie — ok. 150 km etapy, sktadajace si¢ z wyczerpujacych
podjazdow pod wysokie (czesto jeszcze o$niezone) szczyty
w Alpach i Pirenejach, niejednokrotnie okryte taka stawa, jak
caty Tour de France oraz pelne niebezpiecznych, kretych
1 ciasnych zjazdow, gory sg kategoryzowane w zaleznos$ci od
skali trudnosci (procent nachylenia), réznicy wysokosci
i dlugosci podjazdu od najtatwiejszej (4. kategorii) do trudnej
(1. kategorii) oraz najtrudniejszej (poza kategorig — Hors

Categorie);

% Jazda indywidualna na czas — etapy ok. 50 km, podczas

ktorych kolarze jada samotnie walczac tylko z czasem, sg
strategicznym punktem wyS$cigu, najcze$ciej rozgrywane

w drugim lub trzecim tygodniu rywalizacji;



% Druzynowa jazda na czas — kazdy zespo6t sktadajacy si¢ z 9
zawodnikow indywidualnie pokonuje tras¢ etapu, czas calej
ekipy jest rowny czasowi uzyskanemu na mecie przez

piatego kolarza druzyny.

Na ogot program ,,Wielkiej Petli” obejmuje dwa lub trzy
,,czasowki” (indywidualne i druzynowa), 3 dni w Alpach i 3 dni
w Pirenejach (w drugim 1 trzecim tygodniu wyscigu), ok. 12 etapow
ptaskich i pagorkowatych, 2 dni przerwy (po trudnych etapach
gorskich) 1 final — tzw. ,etap przyjazni” z metg na Polach
Elizejskich w Paryzu.'

Kolumna wyscigu (fr. course) ztozona jest z 198 kolarzy z 22
zespotow, samochoddéw technicznych 1 samochodéw dyrektorow
wszystkich ekip uczestniczacych, 3 samochodow se¢dziowskich
jadacych przed zawodnikami, za peletonem i na samym koncu
wyscigu, samochodéw 1 motocykli organizatorow, w tym
czerwonego samochodu Dyrektora Wyscigu (fr. Directeur Sportif),
samochodow neutralnych oraz pojazdéow karawany reklamowej,
6 ambulanséw, 2 samochodéw medycznych 1 motocykla
medycznego, samochodow i motocykli stuzb porzadkowych, a takze

3-4 motocykli z kamerzystami.’® Kazdego dnia okoto 4500 osob

5. Grant Long: Tour-..., op. cit., s. 360.

16100th Tour de France, by the numbers,
http://velonews.competitor.com/2013/06/news/10tth-tour-de-france-by-the-
numbers_291929.
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podaza za zawodnikami: ekipa organizacyjna, kolumna reklamowa,
obstuga zawodnikow oraz media z calego $wiata.'’

Druzyny bioragce udziat w TdF tworza peleton (fr. peloton),
czyli gtowng grupe kolarzy jadacych razem przez wigksza czesé
wyscigu. Jazda w duzej grupie pozwala zminimalizowaé opor
powietrza, gdyz zawodnicy jadacy za kim$ innym, niecodczuwajacy
wiatru sg w stanie jecha¢ szybciej. Kolarze danego zespotu majg za
zadanie chroni¢ swojego lidera, tzn. otacza¢ go z kazdej strony, aby
nie ucierpial w kraksach i upadkach, muszg réwniez umiejetnie
wyprowadza¢ go na mozliwie najlepsza pozycje w peletonie, aby
nie ponidst strat czasowych. Z gldwnej grupy odrywaja si¢ ucieczki
(fr. échappées), dzigki ktorym zawodnicy formujg tzw. czolowke —
grupe prowadzacg wyscig (fr. téte de la course). Kolarze z peletonu
probujacy dojecha¢ do ‘czotowki’ tworza ‘grupe poscigows’ (fr.
pursuivants), za$ jadacy na koncu peletonu — grupe zamykajacg
stawke (fr. arriere de la course). Zawodnicy odpadajacy z glowne;j
grupy, zwykle niewytrzymujacy szybkiego tempa jazdy formujg
tzw. ‘gruppetto’ (fr. autobus) dojezdzajace na mete¢ z bardzo duza
stratag czasowg, przy czym niemieszczacy si¢ w limicie czasu na
etapie sg skreslani z listy startowej (fr. hors délais). Ze wzgledu na

problemy zdrowotne lub z przyczyn osobistych, kolarze moga takze

7B, Leblanc: Stulecie..., op. cit.
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zosta¢ wycofani z wyscigu (fr. abandon) przez swoich
dyrektorow.'®

Kolarze jadacy w peletonie majg roézne cele i misje do
wykonania w zalezno$ci od swoich umiejetnosci 1 predyspozycii.
O koncowe zwyciestwo w klasyfikacji generalnej (classement
genéral) Tour de France walczy zwykle kilku kolarzy — liderow
najlepszych i najsilniejszych ekip. Zwyci¢zca zostaje zawodnik,
ktory legitymuje si¢ najmniejszym skumulowanym czasem
(zsumowanym z wszystkich etapow) uzyskanym w catym wyscigu.
Kolejne pozycje w klasyfikacji sa ustalane na podstawie strat
(liczonych w sekundach lub minutach) do czasu lidera. Wygranie
etapu ‘Wielkiej Petli’ jest niezwykle prestizowe, jednak nie jest
roOwnoznaczne z objeciem przodownictwa w wyscigu 1 zdobyciem
»trykotu™ lidera.

Kolarz prowadzacy w ,,generalce” zaktada ,,z0tta koszulke”
(Maillot Jaune), ktora jest najcenniejsza, a zarazem najbardziej
pozadang zdobycza w kolarskim $wiatku. Zostala ustanowiona
w 1919 r. przez 6wczesnego dyrektora wyscigu H. Desgrange’a
celem wyro6znienia lidera w peletonie. Pierwszym kolarzem, ktory
ja zalozyl byl Eugéne Christophe, miato to miejsce 19 lipca 1919
roku, na starcie 11. etapu w Grenoble. Zotty kolor zostal wybrany

ze wzgledu na kolor stron gazety ,L’Auto” (nalezacej do

18 B. McGann, C. McGann: The Story of the Tour De France: 1965-2007. Dog Ear
Publishing, Indianapolis 2008, s. 355-372; P. Liggett, J. Raia, S. Lewis: Tour..., op. cit.,
S. 237-242.
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Desgrange’a, ktora patronowata TdF). Ostatni kolarz klasyfikacji
generalnej jest nazywany czerwong latarnig (fr. lanterne rouge).
Najszybsi zawodnicy walcza o ,,zielong koszulke” (Maillot Vert)
lidera klasyfikacji punktowej, ktorg wprowadzono w roku 1953.
Sprinterzy zdobywaja punkty na linii mety kazdego etapu (oprocz
druzynowej jazdy na czas) oraz lotnych premiach. Lider klasyfikacji
gorskiej (najlepszy ,,goral”/, krol goér”) zaktada ,bialg koszulke
w czerwone grochy” (maillot blanc a pois rouges). Sama
klasyfikacja zostala ustanowiona w 1933 r., za§ ,,groszkowa
koszulka” w roku 1975. Punkty za premie gorskie sg przyznawane
na wszystkich skategoryzowanych szczytach (im trudniejszy
podjazd, tym wigcej punktow). Kolarze do lat 25 na podstawie
czasOw z klasyfikacji generalnej rywalizuja o ,,bialg koszulke” dla
najlepszego mlodziezowca (wprowadzona w 1975 r.).

Dodatkowo prowadzona jest klasyfikacja druzynowa, ktora
ustala si¢ biorgc pod uwage zsumowane czasy trzech najlepszych
zawodnikow z kazdej ekipy na etapie. Zespol, ktory prowadzi w tej
klasyfikacji wystepuje z zottymi numerami startowymi i w zottych
kaskach. Po =zakonczeniu kazdego etapu, komisja sedziowska
(ztozona z os$miu specjalistow kolarstwa) przyznaje nagrode dla
najaktywniejszego zawodnika na trasie danego etapu, ktory
otrzymuje czerwony numer startowy. Po ostatnim etapie Touru
wylaniany jest najbardziej waleczny kolarz calego wyscigu

(najczesciej ten, ktory najwigecej razy nagradzany byl czerwonym
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numerkiem  startowym). Zwycigzca etapu oraz liderzy
poszczegdlnych klasyfikacji sg oficjalnie dekorowani na podium po
kazdym etapie.19

W trakcie 3-tygodniowego wyScigu organizator zapewnia
wszystkim uczestniczagcym zawodnikom i osobom akredytowanym
zakwaterowanie 1 wyzywienie w rekomendowanych hotelach od
dnia akredytacji (zwykle jest to dzien oficjalnej prezentacji ekip) do
jednego dnia po zakonczeniu calej imprezy. Ponadto odpowiada za
transfer lotniczy pomigdzy miejscowosciami mety jednego dnia
1 startu nastepnego dnia, gdy odlegtosci pomigdzy miejscowosciami
uniemozliwiajag wykorzystanie transportu drogowego (autobusami
druzyn).

TdF jest ogromnym przedsiewzigciem logistycznym nie
tylko dla organizatorow, ale rowniez dla samych ekip kolarskich.
Kazdy z zespotow musi dysponowaé¢ dos¢ duzym zapleczem
sportowo-turystycznym, aby zapewni¢ kolarzom jak najlepsze
warunki do Scigania na trasie oraz komfort odpoczynku 1 regeneracji
sit pomigdzy kolejnymi etapami. Wielko$¢ 1 jako$¢ posiadanej
infrastruktury kolarskiej jest uzalezniona od zasobnosci druzyny (jej
budzetu), ale takze kontraktow zawartych ze sponsorami, ktorzy
w ramach umoéw moga by¢ zobowigzani do dostarczania danych

elementéw lub wyposazenia.

19 Sporting stakes / rules, http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/sporting-stakes-
rules.html; Tour de France: Koszulki,
http://pl.wikipedia.org/wiki/Tour_de_France#Koszulki.
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2. Sponsoring i marketing imprezy

Sponsoring jest historycznie zwigzany z kolarstwem.
Pierwotnie Tour de France mial na celu promocje gazety
(zwigkszenie jej naktadu), a z chwilg powstania Caravane
publicitaire dat mozliwo$¢ promocji firmom z réznych branz, nie
tylko kolarskich czy motorowych.

»Karawana reklamowa” stworzona w 1930 r., jako
rekompensata dla sponsoréw odsunietych od wspierania druzyn
kolarskich, zdobyta stawe wsrdod publicznosci, co za tym idzie
zyskala wlasng marke. Zmiana formuty wyscigu, ktorag wprowadzit
H. Desgrange — dopuszczenie do rywalizacji tylko ekip narodowych
1 dostarczenie wszystkim zawodnikom jednakowego sprzetu
(zottych rowerow) — byla bardzo kosztowna. Rozwigzaniem
finansowych probleméw byta wiasnie karawana reklamowa.
Gtowne francuskie firmy, najbardziej znane marki, zostaty
zaproszone do wziecia udziatu w wydarzeniu i zaprezentowania sig
w kolumnie wysScigu. Karawana nie tylko uzupetnita fundusze
organizatoréw, ale nade wszystko zmienita charakter francuskiego
wyscigu kolarskiego — komercyjna parada stata si¢ unikatowym
spektaklem. Od tej pory stanowi integralng cze¢$¢ Tour de France,

dziatajac na kibicéw jak magnes — az 47% wszystkich widzow
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gromadzacych si¢ wzdtuz trasy przychodzi przede wszystkim, aby
zobaczy¢ karawang.?

Caravane publicitaire to parada osobliwie ozdobionych
pojazdéw sponsorow wyscigu reklamujacych swoje wyroby. Ta
wielobarwna procesja dziwnych i wieloksztaltnych wehikutow
wyrusza na tras¢ pottorej godziny przed kolumng wyscigu, rozdajac
kibicom gadzety. Motocykle, samochody, cig¢zaréwki, autobusy,
amfibie wiozace wielkie dmuchane symbole kojarzace si¢
z reklamowanymi produktami, wielkie platformy na kotach,
pulsujace basowymi glosnikami, z ktérych zgrzyta zdarty gtos
wodzireja, ruchome dyskoteki z wymachujgcymi pomponami
,,cheerleaderkami” i wyginajgcymi ciata mig$niakami — wszystko to
wprowadza zgromadzone przy trasie ttumy kibicOw oraz turystow
w festiwalowg atmosfere, tworzac swego rodzaju karnawat.?

Wspoélczesnie karawana reklamowa jest atrakcja majaca
swoja marke 1 warto$¢. Sktada si¢ na nig 180 pojazdow
reprezentujacych 37 marek bedacych partnerami Tour de France.
Pokaz 12-kilometrowej procesji, przy ktorej pracuje 600 osob, trwa
ok. 35 minut. W ciggu 3 tygodni rozdanych zostaje ok. 15 min
upominkoéw 1 darmowych probek produktéw sponsorow wyscigu.

Catos$¢ nadzoruje 54 porzadkowych, w tym 13 zandarmow. Koszt

2 pyblicity caravan, http://www.letour.fr/le-tour/2012/us/publicity-caravan.html.
M. Pigtek: Karawana jedzie dalej, ,,Polityka”, 2013, nr 26, s. 110.
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uczestnictwa w paradzie dla kazdego reklamodawcy szacowany jest
miedzy 200 tys. a 500 tys. EUR.%

Sponsorowanie kolarstwa zapewnia ogromne korzysci
wizerunkowe — zwigkszenie $wiadomos$ci marki, i to nie tylko
firmom, ktére sa powiazane ze sportem i turystyka, ale i tym
z zupelie innych sektorow, jak np. finanse, bankowos¢,
ubezpieczenia, nowe technologie czy przemyst spozywczy.
Podstawowymi czynnikami przyczyniajacymi si¢ do wzrostu
znajomo$ci marki (sponsorujacej wyscigi lub zespoty) wsrod
publicznosci sg: dtugos¢ sezonu kolarskiego (styczen-pazdziernik),
przekaz medialny (najwazniejszy w Europie) oraz wysoki wskaznik
widocznosci nazwy sponsora: na strojach zawodnikéw, ich sprzecie,
samochodach jadacych w kolumnie, na banerach reklamowych
I barierkach zabezpieczajacych trase, podczas dekoracji na podium
itp.?

Wspoblczesnie potencjalni  inwestorzy, zanim podpisza
kontrakt sponsorski, dokonuja szczegdlowej analizy dostepnych
danych oraz prognozy przysztych zmian. Ze wzgledu na znaczenie
takiej inwestycji i czas jej trwania (zwykle 4-8 lat), dyrektorzy
generalni musza mie¢ pewnos$¢, ze decyzja o objeciu patronatem
czy pozostaniu oficjalnym partnerem wyscigu lub druzyny

kolarskiej jest racjonalna i wymierna, czyli przyniesie oczekiwane

22100th Tour..., op. cit.
22 M. Desbordes: The economics..., op. cit., s. 402.
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korzysci finansowe, jak réwniez promocyjne z zakresu publicity.
Faktem jest, ze sponsoring kolarstwa pocigga za soba ryzyko
w przypadku problemow z dopingiem. Firmy, ktorym zalezy na
,»Zzdrowym wizerunku” nie moga sobie pozwoli¢ na podjecie takiego
ryzyka przez zaangazowanie wilasnego kapitalu w ekipe kolarska.
Powodem nieosiggniecia zaktadanych zyskow moga by¢ takze stabe
wyniki zawodnikow reprezentujacych dany team, w konsekwencji
tzw. brak pokazania si¢ (mala lub praktycznie niezauwazalna
widocznoé¢ kolarzy w wyscigu). Z badan TNS Sofres® wynika, ze
inwestowanie w impreze¢ kolarskag jest zdecydowanie mniej
ryzykowne, ale przy tym mniej dochodowe, niz sponsoring druzyny.
Dlatego niektére firmy decyduja si¢ na zastosowanie polityki
sponsoringu ,,mieszanego” — sg oficjalnym partnerem imprezy,
bedac jednoczesnie sponsorem zespolu, czego przykladem jest

m. in.: AG2R La Mondiale oraz Europcar.?

Tab. 1. Struktura sponsoringu Tour de France

ROdZ‘f’u Marka Sponsor Przywileje
sponsoringu
Oficjalni
4 France 2, France 3,
nadawcy - _ _
L Eurovision
medialni

 Francuski instytut badawczy; czlonek éwiatowej sieci TNS, lidera w dziedzinie
informacji marketingowej.
5 M. Desbordes: The economics..., op. Cit., s. 402-403.
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cd. tab. 1

LCL Klasyfikacja Prawo do
generalna (zotta komunikacji
koszulka) publicznej;

Carrefour Najlepszy goral Znakomita
(koszulka w grochy) | widocznos$¢ na

mecie kazdego

. Klasyfikacja etapu;

EIUb Tour de Skoda miodziezowa (biata
rance koszulka) Program VIP
(zakwaterowanie
i program
animacyjny);
Vittel Pojazdy w
karawanie
reklamowej

PMU Klasyfikacja Prawo do
punktowa (zielona komunikacji
koszulka) publicznej;

Brandt Najaktywniejszy Widoczno$¢ na
zawodnik trasie kazdego

etapu;
Klasyfikacja
Partnerz -
L nerzy Digital druzynowa Program VIP
oficjalni .
(zakwaterowanie
i program

Orange, Le coq
sportif, Festina,
Alcatel One Touch,
AGZ2R La Mondiale,
Antargaz

animacyjny);

Pojazdy w
karawanie
reklamowej
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cd. tab. 1

PowerBar

Belin, Banette,
Cochonou, Nesquik,
St Michel, Teisseire,

Zwyciezca etapu

Prawo do
komunikacji
publicznej;

Program VIP

des Monuments
Nationaux

Sponsorzy Senseo, Ibis Budget, (zakwaterowanie
wspomagajacy Vision Plus, i program
Sodexho, Nestlé, animacyjny);
Mavic, RAGT
Semences Pojazdy w
karawanie
reklamowej
Bic, ERDF, Courte Pojazdy w
Partnerzy Paille, Air Corsica, . karawanie
wspierajacy Haribo, Corsica reklamowej
Ferries
Kawasaki, Norbert Pojazdy w
Dentressangle, karawanie
Partnerzy .
techniczni Kleber, Euro_pcar, e reklamowej
Doublet, Petit
Ambulances, Bosch
Patronat Aujourd’hui. en Pojazdy w
; France, Radio —_— karawanie
medialny .
France reklamowej
Assemblée des
départementes de
Patronat France, Ministere de | .
honorowy I’intérieur, Centre

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: M. Desbordes: The economics..., op. cit., s.

406; Sponsors, http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/partners.html.

Z raportu dotyczacego sponsoringu w profesjonalnym

Cycling 2013)

kolarstwie

(Sponsorship  Report on Pro
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przeprowadzonego przez Repucom, opublikowanego przez portal
cyclingnews.com wynika, ze profesjonalne kolarstwo jest sportem
globalnym, ale wspieranym przez sponsoréw krajowych.
Wyscigiem, ktory zdominowal komercyjng strone kolarstwa, jest
Tour de France — dla ekip uczestniczacych w ,,Wielkiej Petli”
w 2012 r., przekaz telewizyjny z imprezy stanowil prawie 80%
czasu ekspozycji w mediach w trakcie calego sezonu. Niewatpliwie
TdF jest dla sponsorow sSwietnym interesem, a takze czesto
niedoceniana okazja do promocji.?® Podczas 100. edycji w 2013 r.
we wspolprace z Tour de France zaangazowanych bylo 45
sponsordw, w tym 5 nowych marek. Czterej gldéwni sponsorzy
strategiczni: francuski bank LCL (Le Crédit Lyonnais), czeski
producent samochodéw Skoda, francuska sie¢ handlowa Carrefour
1 francuski producent wody mineralnej Vittel sg czlonkami
prestizowego Klubu Tour de France. Oprécz tego, system
sponsoringu ‘Wielkiej Petli’ tworzy: 9 partneréw oficjalnych, 14
sponsorOw wspomagajacych, 6 partnerow wspierajagcych 1 7
partneréw technicznych. Patronat honorowy nad impreza objetly:
Ministerstwo  Spraw ~ Wewnetrznych  Republiki  Francuskiej
(Ministere ~ de  [’intérieur), Zgromadzenie Francuskich
Departamentow (Assemblée des départementes de France),

Centrum Zabytkow Narodowych (Centre des Monuments

% s, Farrand, S. Beckett: Sponsorship Report on Pro Cycling 2013. CyclingNews in
association with Repucom, Future Publishing, Bath 2013, s. 18.
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Nationaux). Patronami medialnymi byly: dziennik ,,Aujourd’hui en
France” (tytut krajowej edycji regionalnego dziennika , Le
Parisien”) oraz Radio France. W tabeli 1 zaprezentowano system
sponsoringu ‘Wielkiej Petli’, uwzgledniajac jego forme, marki
bedace partnerami TdF, patronat nad dang klasyfikacja wyscigu
oraz  przywileje  przyslugujagce  firmom = zaangazowanym

W sponsorowanie imprezy.?’

3. Przekaz medialny

Od samego poczatku Tour de France byl obszernie
relacjonowany, najpierw przez prase¢, a od roku 1929 réwniez przez
radio. Pierwsza transmisja telewizyjna zostata przeprowadzona
w 1948 r. przez francuska telewizje publiczng. Wtedy jednak
przychody ze sprzedazy praw transmisyjnych byly nieznaczne.
Sytuacja zaczgta si¢ zmienia¢, gdy E. Amaury i jego Amaury Group
przejat ,,L’Equipe”, a wraz z nim ,,Wielka Petle”. W latach 80. XX
w. zarowno we Francji, jak 1 calej Europie, zwigckszono liczbe
relacji radiowo-telewizyjnych z wyscigu i wydluzono czas ich
trwania. Odnotowano znaczny wzrost ogladalnosci. Skutkiem tego
byt wzrost optat za prawa do przekazu medialnego,
a w konsekwencji dla wiascicieli Touru zwielokrotnienie wptywow

do budzetu (z tytutu sprzedazy praw transmisyjnych).

27 sponsors, http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/partners.html.
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Obecnie Tour de France jako marka odznacza si¢ ponad 90%
rozpoznawalno$cig w Europie: 96% we Francji, 95%
w Hiszpanii, 94% we Wtoszech, 96% w Niemczech, 96% w Belgii,
natomiast tylko 56% w USA.”® Kojarzona jest glownie
z bohaterstwem, uroczystoscig, wielkoduszno$cia, bliskoscia,
Francjg itd. Jean-Marie Leblanc (dyrektor wyscigu w latach 1989-
2006) wyjasniajagc fenomen TdF, zauwaza: ,,Nie bez znaczenia jest
fakt, ze to pierwszy wyscig tak szeroko opisywany i pokazywany
przez media. Powiedziatbym nawet, ze to wydarzenie, ktore wydaje
si¢ stworzone dla telewizji, bo jest czym$§ wigcej niz tylko walka
o to, kto pierwszy dojedzie do mety. Jest przygoda. Przez trzy
tygodnie kibice moga obserwowac kolarzy zmagajacych sie
z upalem, jadacych po réwninach i po goérach, ale jednocze$nie
poznaja cala Francje. W naszym kraju Tour jest uwazany za skarb
narodowy...”.29

W 2012 r. Tour de France $ledzito 2000 dziennikarzy z 35
krajow. W trakcie trwania TdF, relacje z imprezy przeprowadzato
560 réznych medidw: 350 gazet / magazyndw, agencji prasowych
1 stron internetowych, 85 kanatow telewizyjnych, 75 agencji
fotograficznych i 50 stacji radiowych. Wyscig byt transmitowany

przez 100 stacji telewizyjnych w 190 krajach calego swiata, z czego

2 M. Deshordes: The economics..., op. cit., s. 402.

» R. Pottorak: Tour de France. Sto lat wielkich wyczynéw, tragedii i oszustw,
http://www.dziennikpolski24.pl/pl/magazyny/historia/1281510-tour-de-france-sto-lat-
wielkich-wyczynow-tragedii-i-oszustw.html,0:pag:3,0:pag: 1#navO0.
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w 60 przekaz byt ,na zywo”. 9 etapow pokazano w catosci.
W sumie czas antenowy poswigcony ‘Wielkiej Petli” wyniost 4700
godzin, w tym 86 godzin transmisji ,na zywo’ (sygnal
migdzynarodowy). Liczba widzéw przed telewizorem szacowana
jest na ok. 3,5 mld 0séb na catym $wiecie.® Za relacje z wyscigu
odpowiedzialna jest France T¢lévisions, najwigksza francuska grupa
audiowizualna. W ciggu ostatnich 20 lat czas antenowy poswigcony
stawnemu wys$cigowi zostat przedluzony z 55 godzin do ponad 120

godzin.

4. Doping — zmora wyscigu

Najstabszym ogniwem Touru, a  jednoczesnie
najtrudniejszym do wyeliminowania, sg liczne afery dopingowe,
w tym ta najgtos$niejsza 1 najbardziej szokujgca afera Lance’a
Armstronga (7-krotnego zwyciezcy TdF), ktére rzucaja cien na
wiarygodno$¢ wyscigu 1 wywoluja powatpiewanie kibicow
w czystos¢ rywalizacji kolarzy uczestniczagcych w francuskich
zawodach.

Tour de France w 1998 roku byt prawdopodobnie najbardziej
skandalicznym w historii, nazwany pé6zniej ‘Tour de Dopage’
(‘Wyscig dopingu’). Skandal wybucht 8 lipca 1998, gdy francuska
policja aresztowata Willy’ego Voeta, jednego z lekarzy druzyny

Festina. Oskarzono go o posiadanie duzej liczby nielegalnych recept

%0 100th Tour..., op. cit.
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na narkotyki, erytropoetyne (EPO), hormon wzrostu, testosteron
1 amfetaming. Grupa Festina na czele z swoim liderem Richardem
Virenque’em zostala wyrzucona z wyscigu. W 2000 r. stato si¢
jasne, ze kierownictwo 1 lekarze druzyny Festina byli
odpowiedzialni za doping wéréd swoich zawodnikoéw.® Na kilka
dni przed prologiem Tour de France 2006 ze startu wykluczeni
zostali faworyci: Jan Ullrich, Ivan Basso, Francisco Mancebo
1 wielu innych. Mialo to zwigzek z wielkg aferg dopingowa
,»Operacion Puerto”, ktora rozpetala si¢ kilka tygodni wcze$niej
w Hiszpanii wokoét osoby doktora Eufemiano Fuentesa, w ktorego
gabinecie miaty si¢ rzekomo odbywac zabiegi transfuzji krwi,
a ktory rowniez miat wymienionym kolarzom aplikowac zabronione
przez UCI $rodki wspomagajace. Podczas Tour de France 2007 na
stosowaniu dopingu przylapano A. Winokurowa, co zaowocowato
wycofaniem si¢ z wyScigu ekipy Astany. Natomiast grupa
Rabobank wycofata Michaela Rasmussena, ktory byt wtedy liderem
wyscigu (réwniez podejrzewany o stosowanie niedozwolonych
srodkow, unikat kontroli antydopingowych).

Jednak najwigkszy skandal dotyczy afery dopingowej
Z udziatem ekipy US Postal 1 Lance’a Armstronga, ktory wygrywat
TdF w latach 1999-2005, jak si¢ niedawno okazalo dzigki
wspomaganiu. Wyznania Amerykanina, w ktorych wreszcie

przyznat si¢ do stosowania dopingu, pograzyly jednak nie tylko

%! Tour de France: Doping, http://pl.wikipedia.org/wiki/Tour_de_France#Doping.
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jego, ale tez rzucily nowe $wiatto na skrywane dotychczas
tajemnice — niektorzy uwazajg, ze organizatorzy ‘Wielkiej Petli’
celowo ,,zamiatali wszystkie brudy pod dywan”. Dzisiaj Armstrong
twierdzi, ze nie da si¢ wygra¢ takiego wyscigu bez dopingu,
wywolujac tym ztos¢ kolarskiego §wiata, m.in. Bernarda Hinaulta.
Pierre de Mondenard, byty lekarz wysScigu, uwaza z kolei, ze juz
w 1965 roku jeden z szefow Touru przyznawal, ze ten, kto nie
bierze srodkow wspomagajacych, jest z gory skazany na porazke.
I przypomina, ze po kazdej aferze padaja jedynie stowa o ,,nowym
otwarciu”, a od 50 lat nic si¢ nie zmienilo.*

Skutkiem tych wszystkich skandali zwigzanych z dopingiem
jest nadszarpnig¢ta opinia 1 pogarszajacy si¢ wizerunek Tour de
France, a przy tym spadajgca liczba francuskich i1 europejskich
widzow deklarujacych zainteresowanie wysScigiem. Szansg na
odbudowe dobrego wizerunku Tour de France oraz przywrodcenie
wiarygodnosci 1 zaufania kibicow powinny by¢ odpowiednie
dzialania organizatoréw podjete celem walki z dopingiem. Przede
wszystkim chodzi o przedsigwzigcia zapobiegajace przypadkom
dopingu, jak np. wzmozone i bardziej zaostrzone kontrole (w 2013r.
zbadano 622 probki), zastosowanie najnowszych metod
wykrywania dopingu (,,paszport biologiczny” czy technologie

,omiczne”, tj. transkryptomika, metabolomika). Wykrycie dopingu,

%2 R. Poltorak: Tour..., op.cit. (dostep — 18.07.2013); Tour de France: Doping,
http://pl.wikipedia.org/wiki/Tour de France#Doping (dostep — 18.07.2013).
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nie mowigc juz o prewencji, jest bardzo trudne, gdyz przemyst
farmaceutyczny 1 biotechnologiczny (produkujgce nowe, coraz to
doskonalsze i trudne do wykrycia substancje niedozwolone) rozwija
si¢ bardzo szybko i1 zawsze jest ,,0 krok z przodu”. Niemniej jednak
‘Wielka Petla’ wjechala na wlasciwe tory — podczas setnej edycji
Touru w 2013 r. sposrdd 443 probek krwi 1 179 prébek moczu,
ktore przebadano, nie wykryto ani jednego przypadku dopingu. Jesli
Tour de France ,,oczySci” swoj image, to zyska mozliwo$¢ zdobycia
nowych partnerow i sponsoréw, co pozwoli na zwigkszenie

mozliwosci finansowych.

5. Tour de France jako atrakcja turystyczna

Tour de France jest nie tylko wydarzeniem sportowym, jest
rowniez wielkg atrakcja turystyczng dla |, kibicow-turystow”
przyjezdzajacych z calego swiata. Widzowie gromadza si¢ wzdluz
trasy juz od pierwszej edycji wyscigu w 1903 roku — wtedy,
podczas trzeciego etapu w miejscowosci Arles 500 osob oczekiwato
na przejazd kolarzy catg noc, a w Béziers od 5 rano tysigce widzow
ustawito sie wzdtuz drogi®®, za$ finisz ostatniego etapu na Parc des
Princes w Paryzu obserwowala 20-tysicczna widownia.** Kazdego

roku miliony widzéw zbieraja si¢ przy trasie Tour de France

% p. Gaboriau: The Tour de France and Cycling’s Belle Epoque, w: H. Dauncey,
G. Hare (red.): The Tour..., 0p. Cit., s. 76.

¥ B. McGann, C. McGann: The Story of the Tour De France: 1903-1964. Dog Ear
Publishing, Indianapolis 2006, s. 9.
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niedaleko swego miejsca zamieszkania, a milo$nicy kolarstwa
wrecz ,,pielgrzymuja” do kultowych miejsc Touru, ktore w danym
roku znajduja si¢ na trasie wyscigu.

Ze wzgledu na to, ze Tour de France jest wydarzeniem
niebiletowanym, wystepuja pewne trudnosci w okresleniu doktadnej
liczby kibicow obserwujacych wyscig ,,na zywo”. Organizator
imprezy, A.S.O., szacuje, ze nawet 12-15 mIn widzow gromadzi sig¢
wzdluz trasy, z czego 70% to mezczyzni, a 30 % kobiety. 80%
publiczno$ci stanowig Francuzi, a pozostale 20% — turysci
pochodzacy z 38 krajow Europy (gléwnie Holendrzy, Hiszpanie,
Belgowie, Wtlosi, Brytyjczycy, Polacy, Stowacy, Czesi,
Norwegowie), z Ameryki Potnocnej (Kanadyjczycy 1 Amerykanie)
1 Potudniowej (przede wszystkim Kolumbijczycy), Australii,
a takze Afryki (RPA) 1 Azji (Japonia). Kibice spedzajg przy trasie
srednio 6 godz. 45 min. — na ptlaskich etapach czas oczekiwania
wynosi 6 godz. 20 min., za$ na gorskich — nawet 9 godz. 22 min.*®
Najbardziej obleganymi przez widzow punktami danego etapu s3
miasteczka startowe (Village Départ) 1 miejsca finiszu, natomiast
jesli chodzi o caly wyscig to najwieksza popularnoscia wsrod
przybywajacych oglada¢ kolarzy gosci ciesza si¢ przede wszystkim
Grand Départ (miejsce rozpoczgcia Touru), etapy gorskie

(zwlaszcza stynne finalowe podjazdy) oraz ostatni etap z metg na

% Entrez danz la Légende du Tour, Dossier de Presse. A.S.0. 2013,
http://www.letour.fr/le-tour/2013/docs/communiques/_TDF_20121024 Press_kit.pdf,
S. 55.
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Champs Elysées. Podczas setnej edycji wyscigu w roku 2013
najwiece] widzow zgromadzilo si¢ na stynnych wzniesieniach:
L’Alpe d’Huez — od 700 tys. do nawet 1 mln oraz Mont Ventoux —
ok. 500 tys. osob. Finalowy etap jubileuszowego wyscigu na Polach
Elizejskich w Paryzu obserwowata ponad 300-tysieczna
publiczno$¢, za$ etap indywidualnej jazdy na czas w malowniczym
Mont-Saint-Michel — az 200 tys. turystow.

Dla widzow gléwnymi motywami przybycia na Tour de
France sa: pigkne krajobrazy wczesniej ogladane w telewizji (19%),
spektakularne gorskie etapy (15%) i rywalizacja sportowa (11%).
Wsrdéd innych powoddéw wskazywano: stawy kolarstwa 1 ich
wyczyny (9%), rytuat oraz akceptowalne ozywienie 1 ekscytacja,
a wrecz szalenstwo wokot TdF (po 8%), nostalgie za dziecinstwem
(7%), fakt, ze Tour przejezdza obok ich domu (6%), afery
dopingowe (5%) 1 karawang¢ reklamowag (3%). Prawie potowa
publiczno$ci (49%) uwaza, ze wizerunek Tour de France 2012 jest
dobry lub dos¢ dobry. Jest to jednak gorszy wynik w poréwnaniu
z poprzednimi latami, gdy w 2011 roku 63% widowni dobrze
ocenito image TdF, a w 2010 roku 51%, natomiast minimalnie
lepszy niz w roku 2009, kiedy 48% pozytywnie ocenilo wizerunek
wyscigu. Ciagle wahania w ocenie wizerunku ‘Wielkiej Petli’
spowodowane sg przede wszystkim aferami dopingowymi, ktore

targaja Tourem i calym kolarstwem. Tour de France 2007 zostat
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przez 80% widzoéw okreslony jako niegodziwy i kompromitujacy,
za$ w 2008 roku 58% stwierdzito, ze wizerunek TdF jest zty.*
Prefekt departamentu Cotes-d’ Armor zauwaza, ze ,,Tour de
France jest jednym =z gléwnych narzedzi komunikacji
marketingowej — ukazuje atrakcje turystyczne i dziedzictwo danego
obszaru”. W 2009 roku az 67 mln Europejczykéw zadeklarowato
che¢ zwiedzania Francji po obejrzeniu relacji telewizyjnej z Tour de
France. Z badan wynika, ze ruch turystyczny w gminach, ktore
goscily kolumne wyscigowa Touru, zwigksza si¢ nawet o 10%
w nastgpnym roku. 12-15 mln kibicoéw-turystow gromadzacych si¢
rokrocznie na trasie wyscigu wspiera lokalng gospodarke oraz
pobudza biznes hotelowy, restauracyjny, a przede wszystkim
kempingowy (gdyz wigkszo$¢ turystow korzysta wlasnie
z ,kamperow” wiasnych badz wypozyczonych).®” Dla znacznej
czesci turystow przybywajacych do Francji w czasie trwania
wyscigu, ‘Wielka Petla” i che¢ zobaczenia z bliska zmagan
kolarskich mistrzoéw jest gtobwnym, a nierzadko jedynym motywem
podjecia podrozy, tym samym stanowi atrakcj¢ turystyczng Francji.
System tej atrakcji tworzg 3 niezbedne elementy, mianowicie:
% Czynnik ludzki — Kkolarze 1 towarzyszacy im sztab:
dyrektorzy sportowi, fizjoterapeuci, mechanicy oraz

w zdecydowanej wigekszosci ,,kibice-turysci”;

% Pense-Béte Tour de France 2013. SportLab Group, Paris 2012; Pense-Béte Tour de
France 2011. SportLab Group, Paris 2010.
%" p. Filliatre, Le Tour de France dope le tourisme. “L’Echo Touristique”, 2013, nr 3076.
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s Element centralny (podstawowy) — wyscig kolarski,
heroiczna rywalizacja sportowa, unikalny charakter
i atmosfera imprezy, jej legenda stanowig rdzen atrakcji;

% Markery — karawana reklamowa, przekaz telewizyjny i strona
internetowa, ktére stanowig jednoczes$nie narzedzia promocji

I informacji o atrakcji.

5. Tour de France — narzedzie promocji turystycznej

Wyscig kolarski to produkt turystyczny przyczyniajacy si¢ do
wzrostu atrakcyjnosci danego regionu / kraju. Jednocze$nie pelni
rowniez funkcje narzedzia promocji turystycznej — transmisje
telewizyjne z wyscigu stanowig swego rodzaju ,zywe” oraz
pelnowymiarowe foldery prezentujace atrakcje turystyczne
miejscowosci, przez ktére przejezdza kolarski peleton. Potencjat
kolarstwa w kwestii promocji turystycznej jest bez watpienia
ogromny, a przy tym nieoceniony.

Tour de France, jak Zadna inna impreza kolarska, osiggnat
zdecydowanie najwyzszy poziom, jesli chodzi o promocj¢ atrakcji
turystycznych — w ciggu 100 lat stal si¢ wzorem, Kktory
organizatorzy innych wyscigow starajg si¢ nasladowac. ,,Wielka
Petla” promuje atrakcje turystyczne regiondw Francji, przez ktore
przebiega trasa wyscigu — skarby dziedzictwa kulturowego kraju.
Przekaz medialny z TdF przybliza 1 utrwala w pamigci widzow

(potencjalnych turystow) popularne i powszechnie znane atrakcje
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francuskich aglomeracji (np. Paryza, Marsylii, Nicei, Lyonu,
Bordeaux czy Tuluzy), jak réwniez kreuje nowe atrakcje, jeszcze
nieodkryte przez masowych turystow (np. osrodki narciarskie, ktore
czgsto nazywaja si¢ inacze] niz miejscowosci, w ktérych sig
znajduja).

Podczas Touru, poza rywalizacja sportowa, widzowie moga
podziwia¢ szereg walorow turystycznych — przepickne zabytki,
malownicze widoki. Kazdy znajdzie co$ interesujagcego — od
zniewalajgcych krajobrazow majestatycznych przeteczy gorskich,
zachwycajagcych wybrzezy 1 wspanialych winnic, poprzez
imponujgce historyczne zamki i katedry do nowoczesnych oraz
futurystycznych budowli — to po prostu impreza idealna dla
turystow. Trasa kolejnych edycji Touru oferuje kibicom-turystom
z calego S$wiata mozliwo$¢ poznania prawdziwie wspaniatego
oblicza rozmaitych zakatkow Francji. Setny ,,Wyscig dookota
Francji” rozpoczal si¢ w Porto Vecchio na Korsyce i zakonczyt
tradycyjnie w Paryzu, po drodze odwiedzajac az 12 regiondow
Francji, mijajac 10 obiektow z listy Swiatowego Dziedzictwa
UNESCO oraz wiele innych spektakularnych miejsc.®

Wsréd najciekawszych miejsc 1 atrakcji, ktore w trakcie
stuletniej historii znalazly si¢ na wyscigowej mapie ,,Wielkiej

Petli”, nalezy wymieni¢ w Paryzu: Pola Elizejskie, Luk Triumfalny,

% A perfect Tour for tourists..., http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/pre-race/news/ahc/a-
perfect-tour-for-tourists.html.
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Luwr, wieze Eiffla, katedr¢ Notre-Dame, plac Zgody, pomnik
Joanny d’Arc, Patac Inwalidéw, bazylike Sacré Cceeur w dzielnicy
Montmartre, Centrum Pompidou i Muzeum d’Orsay; Wersal; Alpy;
Pireneje; na Korsyce: Basti¢, dom rodzinny Napoleona Bonapartego
w Ajaccio, cytadele w Calvi, Bonifacio, zatok¢ Porto i Calanques de
Piana, szczyty Bavelli; w Marsylii: zamek d’If, bazylike Notre-
Dame-de-la-Garde, Stary Port i bulwar La Canebiére, MuCEM;
w Nicei: promenad¢ des Anglais, Hotel Negresco, Palais de la
Méditerranée; w Montpellier: Muzeum Fabre, Place de la comédie
z Comédie Opera House; w Albi: katedr¢ sw. Cecylii, Muzeum
Toulouse-Lautrec; w Saint-Malo: Fort National, wieze Solidor;
w Mont-Saint-Michel: opactwo Benedyktynoéw, klasztor Le
Merveille; w Tours: bazylike $w. Marcina, katedre Saint Gatien;
Saint-Amand-Montrond; w Lionie: Stare Miasto, bazylike Notre-
Dame de Fourviére, Plac Bellecour; w Bordeaux: $redniowieczny
kosciot St-Seurin, kosciot St-Michel, gotycka katedre St-André,
pozostatosci muréw obronnych i1 amfiteatr z czasow rzymskich,
winnice regionow Médoc, Entre-Deux-Mers, Graves; w Tuluzie:
Canal du Midi, bazylik¢ Saint-Sernin; w Besangon: cytadele
Vaubana; katedr¢ Notre-Dame w Chartres; w Reims: katedrg Notre-
Dame, opactwo 1 bazylik¢ Saint-Rémi, Porte de Mars; Jardin des
Plantes w Nantes; Pont du Gard w Nimes; Carcassonne (najlepie;j

zachowany w Europie $redniowieczny kompleks urbanistyczny);

286



w Camargue: Park Ornitologiczny Pont de Gau z kolonig
flamingow; Kanion Verdon; zamek Chambord nad Loarg.

Wyscig kolarski staje si¢ nie tylko wizytowka kraju,
w ktorym si¢ odbywa, ale takze dzigki zainteresowaniu medidow,
a przy tym ogromnym mozliwo$ciom promocyjnym przyczynia si¢
do rozwoju turystyki miedzynarodowej. Przekaz telewizyjny
z imprezy stwarza okazje do zaprezentowania w sposob efektowny
najbardziej interesujgcych walorow, ktérymi dane miasto / region
dysponuje, czy to przyrodniczych — krajobrazowych, czy tez
antropogenicznych  —  kulturowych. Owe walory wraz
z infrastrukturg turystyczng i dostepnoscig komunikacyjng —
W znacznie mniejszym stopniu eksponowanymi w transmisjach —
wplywaja na zwigkszenie atrakcyjno$ci danego miejsca
w $wiadomosci kibicow i potencjalnych turystow, a w konsekwencji
moga przyczyni¢ si¢ do pobudzenia lub wzrostu ruchu

turystycznego na tym obszarze.

6. Ocena atrakcyjnosci i popularnosci Tour de France w Polsce
Tour de France jest produktem oferowanym kibicom
1 turystom, niezaleznie od tego czy ,.konsumujg” go w miejscu
rozgrywania zawodow, czy tez ogladajgc transmisj¢ W telewizji lub
Internecie. Jak kazdy produkt, tak 1 impreza sportowa musi
zaspokoi¢ specyficzne potrzeby odbiorcow, jak np. przezycie

emocji i wrazen sportowych, wspieranie swoich idoli sportowych,
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doznania  estetyczne,  psychologiczne  (utozsamianie  si¢
z zawodnikami, przezywanie wraz z nimi sukcesu lub porazki),
spoteczne (przynalezno§¢ do grupy) itp. Poziom speknienia
oczekiwan kibicow wzgledem widowiska jest odzwierciedleniem
jego jakosci. Natomiast jakos¢ wydarzenia sportowego wplywa na
jego atrakcyjno$¢, 1 wynikajaca stad popularno$¢. Zwiazek
przyczynowo-skutkowy pomiedzy poziomem zadowolenia kibicow,
jakoscig, atrakcyjno$cig 1 popularnosciag imprezy sportowej
prezentuje si¢ nastgpujgco: im wyzszy poziom zaspokojenia potrzeb
1 oczekiwan widzoéw S$wiadczacy o wysokiej jakosci widowiska
sportowego, tym wigksza atrakcyjnos$¢ tego wydarzenia skutkujaca
wzrostem popularnosci 1 zwigkszeniem frekwencji widowni. Wzrost
liczby kibicéw przybywajacych na impreze sportowg stanowi
nasilenie ruchu turystycznego, a tym samym przyczynia si¢ do
rozwoju turystki.

Uwzgledniajac  powyzsze zaleznosci, autorka artykutu
postanowita sprawdzi¢, jak bardzo popularnym wydarzeniem jest
Tour de France oraz jak wplywa na atrakcyjno$¢ turystyczng
Francji, i w tym celu przeprowadzita jednorazowe badania
atrakcyjnosci i popularno$ci tego wyscigu w Polsce. Zebrane
w trakcie posredniego badania internetowego dane pierwotne miaty
charakter ilosciowo-jakosciowy. Glownym celem badania byto
poznanie opinii polskich kibicow dotyczacej atrakcyjnosci Tour de

France oraz stopnia wplywu tego wydarzenia sportowego na
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wizerunek turystyczny Francji jako kraju atrakcyjnego, ktory warto
odwiedzi¢. Okreslono roéwniez nastepujgce cele szczegotowe:
% wskazanie czynnikow decydujacych o atrakcyjnosci Tour de

France,

% okreslenie przyczyn majacych wplyw na atrakcyjnosé
przekazu telewizyjnego z wyscigu,
%+ ocena TdF jako instrumentu promocji turystycznej.

Przyjeto nastgpujaca hipoteze gtowna: przypuszczalnie Tour
de France jest atrakcyjnym wydarzeniem sportowym wptywajacym
bardzo pozytywnie réwniez w Polsce na turystyczny wizerunek
Francji, przez co przyczynia si¢ do pobudzenia ruchu turystycznego.

Z kolei hipotezy szczegdtowe zaktadaja weryfikacje
nastepujacych opinii o wyscigu w oczach Polakow:

¢ prawdopodobnie gltownymi czynnikami, ktore stanowig

o atrakcyjnosci TdF sg wysoki poziom rywalizacji sportowej,

historia i tradycja wyscigu oraz profesjonalizm organizatora

1 sprawnos¢ organizacji imprezy,

% przypuszcza si¢, ze o atrakcyjnosci przekazu telewizyjnego
z wyscigu decyduje przede wszystkim jakos$¢ realizacji
transmisji oraz pojawiajace si¢ w tle zachwycajace widoki
I malowniczy krajobraz Francji,

% prawdopodobnie Tour de France jest bardzo dobrym

narzedziem promocji takze turystyczne;.
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Przedmiotem zrealizowanego badania byla atrakcyjnosé
1 popularnos¢ Tour de France w Polsce, za§ podmiotem byli kibice
sportowi i widzowie §ledzacy relacje medialne z imprez kolarskich.
Horyzont czasowy badania pokryl si¢ z okresem, w ktérym
odbywata si¢ setna edycja TdF, czyli 29 czerwca — 21 lipca 2013
roku.  Zasigg  przestrzenny  przeprowadzonego  badania
internetowego obejmowat calg Polske.

Do przeprowadzenia badania zastosowano metod¢ CAWI, t;.
ankiety internetowej. Narzedziem badawczym byt kwestionariusz
ankiety utworzony w serwisie internetowym
ankiety.interaktywnie.com, opublikowany pod adresem:
http://ankiety.interaktywnie.com/ankieta/51d6bellbb7fe/. Aby
dotrze¢ do jak najwigkszej liczby odbiorcow, ktorzy maja pewna
wiedz¢ na temat kolarstwa 1 znajg histori¢ tej dyscypliny, link do
kwestionariusza ankiety zostal udostepniony przez redaktora
Tomasza Jaronskiego na profilu ,,Kolarstwo w Eurosporcie” na
portalu spotecznosciowym Facebook.

W badaniu wzigto udziat 485 oso6b. Wsrdd respondentow
przewazali mezczyzni, ktorzy stanowili 83,71% ogoélu. To
potwierdza dane przedstawiane przez organizatorow, ze
zdecydowana wigkszo§¢ widowni telewizyjne] to mezczyzni.
Damska czg¢$¢ publicznosci telewizyjnej stanowi tylko 16,29%

ankietowanych. Jednakze z danych organizatorow wynika, ze
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http://ankiety.interaktywnie.com/ankieta/51d6be11bb7fe/

w przypadku widzoéw gromadzacych si¢ przy trasie wyscigu kobiety
sg znacznie liczniejsza grupg (ok. 30-37%).

Istotnym kryterium okre$lajacym publike ,,Wielkiej Petli”
jest wiek. Prawie % badanych to osoby nastoletnie 1 mtode w wieku
15-30 lat, z czego najwicksza grupe stanowi przedziat wiekowy 19-
25, tj. 40,41%, w dalszej kolejnosci widowni¢ wyscigu tworzg
nastolatkowie do 18 roku zycia — 17,94% i osoby z grupy wiekowej
26-30 lat — 15,46%. Osoby w wieku Srednim (31-40 lat) stanowig
15,05% wszystkich ankietowanych, za$§ najmniejszy odsetek
odnotowano w grupie powyzej 41 lat — 11,14%. Otrzymane wyniki
nie sg zaskakujace, gdyz badanie byly prowadzone w Internecie,
z ktorego korzystaja gtownie osoby mtode, a w duzo mniejszym
stopniu emeryci 1 rencisci — nie $wiadczy to jednak, ze wsrod
widzow TdF osoby z grupy wiekowej 50+ s3 znaczng mniejszoscig.

Jak podaja organizatorzy, to wlasnie osoby starsze stanowia
wiekszos¢ posrdd odbiorcow telewizyjnych, jesli natomiast chodzi
o widownie zgromadzong wzdtuz trasy, to wigkszoscig sa osoby
mtode 1w wieku srednim (54%).

Na poczatku respondenci deklarowali stopien
zainteresowania kolarstwem. Dla wigkszosci, tj. 35,46% kolarstwo
jest pasja, a jazda na rowerze jest najlepsza forma spedzania czasu
wolnego.  27,01%  wszystkich  badanych interesuje  si¢
najwazniejszymi wyscigami szosowymi (tzn. Wielkimi Tourami,

najwazniejszymi wyscigami etapowymi oraz najstynniejszymi
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wyscigami klasycznymi), a 25,36% $ledzi na biezaco wszystkie
informacje odno$nie tej dyscypliny sportu. Transmisje telewizyjne
oglada sporadycznie 8,45% ankietowanych, zas 3,71% w ogdle nie
interesuje si¢ kolarstwem.

W nastepnej kolejnosci, osoby, ktore zadeklarowaty
zainteresowanie kolarstwem, zostaly poproszone o wskazanie 3
najwazniejszym wyscigow w kolarstwie szosowym oraz okre$lenie,
ktorych z tych wyScigbw jest najbardziej prestizowy, 1 ktory
charakteryzuje si¢ najwyzsza rangg sportowa. Sposrod 467 osob,
zdecydowana wigkszo$¢ badanych (83,83%) wymienita 3 Wielkie
Toury, czyli Giro d’Italia, Tour de France i Vuelta a Espana. 9,38%
ogotu wskazato polski akcent wsrdéd najwazniejszych wyscigow
w kalendarzu UCI — Tour de Pologne pojawiat si¢ w odpowiedziach
obok Tour de France i Giro d’Italia. W zestawieniu z TdF i Giro
pojawit si¢ takze klasyk Paryz-Roubaix, zwany ,,Piektem Péinocy”,
ktory wskazato 2,79% ankietowanych. 4% respondentéw wyrdznito
jeszcze inne kombinacje 3 najwazniejszych kolarskich wyscigow,
wsrdod ktorych, oprocz Wielkich Touréw, wymieniano m. in.
mistrzostwa §wiata, Igrzyska Olimpijskie, Wyscig dookota Flandrii,
Liege-Bastogne-Liege, Walonska Strzate, Tirreno-Adriatico czy
Mediolan-San Remo.

W opinii badanych, najbardziej prestizowym wyscigiem
kolarskim $wiata jest Tour de France, ktory wskazato az 96% ogotu

ankiectowanych. Drugi z Wielkich Touréw — Giro d’Italia uzyskat
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2,4% wskazan, a 1,6% wymienito jeszcze inny wyscig jako
najbardziej prestizowy: Vuelta a Espafia, Paryz-Roubaix, Tour des
Flanders, Tour de Pologne, mistrzostwa $wiata 1 Igrzyska
Olimpijskie. W pytaniu o range sportowg wydarzenia kolarskiego,
dominacja Tour de France jest troch¢ mniejsza niz w przypadku
pytania o prestiz — ponad ‘s badanych stwierdzilo, ze francuska
impreza odznacza si¢ najwyzszym znaczeniem sportowym. 14,23%
ankietowanych uwaza, ze jes$li chodzi o poziom sportowy, to
w ostatnich latach najwyzszym charakteryzuje si¢ wloskie Giro,
a zaledwie po 1,2% wskazato na hiszpanska Vuelte lub inny wyscig.
Natomiast 3,01% zauwazylo, Ze najwyzsza rangg sportowa cechuja
si¢ wszystkie 3 Wielkie Toury, czyli Tour de France, Giro i Vuelta.
Wedtug prawie wszystkich respondentéw Tour de France jest
atrakcyjnym widowiskiem sportowym, z czego prawie 70%
postrzega wydarzenie jako bardzo atrakcyjne, a 27,63% ogdtu
uwaza, ze atrakcyjno$¢ Touru jest na podobnym poziomie, jak
kazdego wigkszego wydarzenia sportowego. Natomiast 2,47%
ankietowanych sadzi, ze francuska impreza nie jest atrakcyjna ze
sportowego punktu widzenia. Otrzymane wyniki pozwalaja na
potwierdzenie pierwszej czesci hipotezy gltownej, zakladajacej, ze
Tour de France jest atrakcyjnym wydarzeniem sportowym.
Badanych zapytano rowniez o przyczyny decydujace
o atrakcyjnosci ,,Wielkiej Petli” (Wykres 1). Z analizy

poszczegoOlnych odpowiedzi wynika, ze trzy gléwne determinanty
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wplywajace na atrakcyjnos¢ wydarzenia to: wysoki poziom
rywalizacji sportowej oraz waleczno$¢ 1 zaangazowanie kolarzy
(18,7%), 100-letnia historia i tradycja wyscigu (17,19%), a takze
uczestnictwo znanych zawodnikow (15,16%). Tym samym mozna
czgsciowo potwierdzi¢ pierwsza hipoteze szczegdtowa, w mysl
ktorej przyczynami decydujacymi o atrakcyjnosci Tour de France sg
przede wszystkim wysoki poziom rywalizacji sportowej, historia
i tradycja wyscigu oraz profesjonalizm organizatora i sprawnosc¢
organizacji imprezy. Nastepnie po 12,6% ankietowanych
odpowiedziato, ze o atrakcyjnosci TdF decyduja marka imprezy
mi¢dzynarodowej oraz jego sita medialna. Niewiele mniej, bo
11,85% ogotu zadeklarowato, ze to oprawa 1 atmosfera wydarzenia
sg czynnikami stanowigcymi o jego atrakcyjnosci, zas 9,81%
wskazato na profesjonalizm organizatora (sprawnos¢ organizacji
wyscigu). Nieznaczny wpltyw na atrakcyjnos$¢ imprezy majg wedtug
respondentow mozliwos¢ kontaktu z sportowcami w trakcie
wyscigu (2,09%) 1 organizacja etapu dla amatoréw kolarstwa

(0,46%).
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Wykres 1. Czynniki decydujace o atrakcyjnosci Tour de France
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Zrodto: opracowanie wiasne.

Kolejne pytania dotyczylo uczestnictwa kibicow w Tour de
France. Jedynie 6,6% z 467 badanych ogladato kolarzy z bliska,
a 93,4% nie mialo okazji, aby zgromadzi¢ si¢ wzdluz trasy nawet
jednego z etapow. Tym bardziej wiec na podkreslenie zastuguje
duza znajomo$¢ Polakoéw odnosnie ‘Wielkiej Petli” 1 popularnosé,
ktoéra cieszy si¢ to wydarzenie wsrod polskich widzow. Sposrod 32
0soOb, ktore w poprzednim pytaniu odpowiedziaty twierdzaco, ponad
72 (56,25%) tylko raz znalazla si¢ na trasie wysScigu. 2-3 razy we
francuskiej imprezie wzi¢lo udziat 34,38%, a 4-6 razy $ledzito

zmagania zawodnikOw na przynajmniej jednym z etapow wyscigu
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3,13% ankietowanych. Kibice uczestniczacy w ,,Wielkiej Petli”
wiece] niz 7 razy stanowili 6,25%.

Wiasciwie niezauwazalny odsetek respondentow — 0,82%, tj.
4 osoby braly udziat w wyscigu Tour de France dla amatoréw
organizowanym rokrocznie na jednym z etapow dla mitosnikow
kolarstwa pragngcych sprawdzi¢ swoje umiejetno$ci na trasie, ktorg
pokonuja takze zawodowcy.

Prawie wszyscy badani, a doktadnie 98,35% stwierdzito, ze
Tour de France jest wydarzeniem medialnym. Jego sit¢ medialng
potwierdza rowniez fakt, ze 100 stacji telewizyjnych transmituje
imprez¢ do 190 krajow, a tgczny wolumen emisji wynosi 4700
godzin.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz ogladalnos¢ ‘Wielkiej
Petli’ wsrod polskich kibicow ksztattuje si¢ na bardzo wysokim
poziomie, bo powyzej 95% wsrod ludzi interesujacych sie sportem.
Az 97,32% respondentow  potwierdzito  §ledzenie relacji
z francuskiego wyscigu w telewizji, w tym 93,2% robi to dos¢
czgsto. 2,68% ankietowanych w ogole nie oglada przekazu
telewizyjnego. Osoby, ktore zadeklarowaly ogladanie transmisji
z Tour de France, zapytano takze o jego czestotliwos¢. Codzienny
przekaz medialny $ledzi wiecej niz Y/5 (83,65%) kibicow. Widzowie
nieregularnie, zwykle 3-4 razy w tygodniu, ogladajacy relacje
stanowig 12,53%. Natomiast 3,4% oglada wylacznie najwazniejsze

etapy, ktére moga rozstrzyga¢ o zwycigstwie w kontekscie catego
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wyscigu, a najmniejszy odsetek widzéw — 0,42% $ledzi relacje
w czasie wolnym od pracy, a wiec tylko w weekend.

Nastepne pytanie dotyczylo przyczyn majacych wplyw na
atrakcyjnos$¢ przekazu medialnego z Tour de France. Wigkszos¢
widzow (33,41%) wuznala, ze tym, co uatrakcyjnia relacje
telewizyjne jest fachowy i urozmaicony dygresjami komentarz
stynnego duetu redaktorow Tomasza Jaronskiego i Krzysztofa
Wyrzykowskiego, a zachwycajace widoki i malowniczy krajobraz
Francji wskazalo 24,71% badanych. 16,63% ogoétu stwierdzilo, iz
czynnikiem wptywajacym na atrakcyjno$¢ transmisji w telewizji
jest mozliwos¢ statego obserwowania zawodnikow. Niewiele mniej,
bo 13,12% podkreslito znaczenie jakosci realizacji tego przekazu,
za$ 12,13% odpowiedziato, Zze o jego atrakcyjnosci decyduje
wigksza ,,przejrzystos¢” przebiegu rywalizacji na trasie wyscigu.

Uzyskane wyniki nie pozwalaja na przyjecie kolejnej
z postawionych na wstgpie hipotez szczegdlowych, jakoby na
atrakcyjnos$¢ przekazu telewizyjnego wplywaly jakos¢ realizacji
transmisji oraz zachwycajace widoki i1 malowniczy krajobraz
Francji. Zapytani o najbardziej atrakcyjng i widowiskowg czgsé
francuskiego wyscigu, widzowie wskazali w przewazajacej
wiekszosci, tj. 52,7%, na etapy goérskie konczace si¢ podjazdami
w Alpach 1 Pirenejach. Mniej interesujgcymi elementami sa w opinii
ankietowanych sprinterskie koncoéwki rozgrywane w znanych

francuskich miastach (17,14%), ucieczki zawodnikéw z grupy
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zasadniczej (17,02%) i etapy jazdy na czas (12,78%). Zaledwie
5,87% ogbélu uznalo za najatrakcyjniejszy fragment wyscigu
stanowig kraksy i upadki kolarzy.

Kolejnym badanym zagadnieniem byta funkcja promocji
turystycznej. Ponad “/s badanych uznato, ze Tour de France bez
watpienia pelni rol¢ narzedzia promocji francuskiej turystyki, za$
14,85% przyznato, ze poniekad pelni taka funkcj¢. Przeciwne
zdanie na ten temat wyrazito 1,24%.

Osoby, ktére potwierdzity, ze wyScig jest narzedziem
promocji, zostaly poproszone o jego oceng (Wykres 2). Ponad
potowa ankietowanych, stwierdzila, iz Tour jest pod kazdym
wzgledem bardzo dobrg promocja dla Francji, tym samym mozna
przyja¢ nastepng hipoteze szczegdtowa, ktora zaktadata, ze Tour de
France stanowi Swietne narz¢dzie promocji turystycznej. Troche
mniejszy odsetek respondentéw (41%) uznal ‘Wielka Petle’ jako
dobra promocj¢ francuskiej turystyki ze wzgledu na prezentacje
specyficznych walorow 1 atrakcji turystycznych. 2,93% sadzi, ze
promocja turystyczna jest przeci¢tna, poniewaz podczas wyscigu
eksponuje si¢ przede wszystkim sport, zas dla 0,21% TdF jest staba
promocja turystyki.

298



Wykres 2. Ocena TdF jako narzedzia promocji turystyki Francji wedtug

respondentow
B Bardzo dobra promocja
podkazdymwzgledem
100
90
20 B Dobrapromocja ze
20 wzgledu na ukazanie
" 52 specyficzny ch walorow
60 tury sty czny ch Francji
30 Przeci¢tna promocja, gdyz
40 eksponuje sie gléwnie
30 sport
20
03 .
10 / ® Slabapromocja
0

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wigkszos¢ badanych widzoéw, a doktadnie 51,13%, uwaza, ze
organizacja trzytygodniowego wyscigu kolarskiego ma bardzo duze
znaczenie w kreowaniu wizerunku Francji jako kraju atrakcyjnego
turystycznie. Niecate 40% respondentow twierdzi, ze stopien
pozytywnego oddziatywania TdF na turystyczny image Francji jest
duzy. Wedlug 7,63% organizacja kolarskiej imprezy tylko
w S$rednim stopniu wptywa korzystnie na wizerunek kraju, za$
2,08% uznalo, ze Tour ma maly badz bardzo maly wplyw na

atrakcyjny wizerunek Franciji.
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Wykres 3. Najpopularniejsze atrakcje turystyczne zaprezentowane

podczas transmisji telewizyjnej z Tour de France

Stacjenarciarskie
437 Walory turystyczne
873

. Winnice

02 Regiony
. 20,19 B Miasta1 miasteczka
. B Katedry i kogcioly
1.29 B Zamkiipalace
19,79 .
B Wybizezaiplaze
0 10 20 30 40 S50 60 70 80 90 100 m Gory

Zrodto: opracowanie wiasne.

Na pytanie o0 dziatanie relacji telewizyjnych z ,,Wielkigj
Petli” jako bodzca zachegcajacego do zwiedzenia Francji, prawie
85% badanych odpowiedziata twierdzaco. Analiza otrzymanych
wynikéw umozliwia potwierdzenie drugiej czesci hipotezy gldwnej,
stanowigce] o pozytywnym wplywie organizacji Tour de France na
turystyczny wizerunek Francji, a co za tym idzie, stymulowania
ruchu turystycznego — glownie dzigki znakomitym transmisjom
medialnym,  realizowanym w  najwyzszym  standardzie
jakosciowym.

Kolejne pytanie, ktore byto pytaniem otwartym, pozwolito
ustali¢ najpopularniejsze i najlepiej eksponowane podczas relacji

telewizyjnych atrakcje turystyczne znajdujace si¢ na mapie Tour de
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France. Wykres 3. przedstawia analiz¢ uzyskanych odpowiedzi
skategoryzowanych w 9 grup. Najczgsciej pojawiajagcymi si¢ byty
duze francuskie metropolie, jak Paryz, Marsylia, Nicea,
Montpellier, Bordeaux, Lyon, Ajaccio i Bastia, a takze mniejsze
miasteczka z charakterystycznym uktadem urbanistycznym, np.
Carcassonne (20,19%) oraz alpejskie 1 pirenejskie przetecze gorskie,
takie jak Col du Galibier, Col du Tourmalet i znane szczyty — Mont
Ventoux (19,79%). W dalszej kolejnosci, ankietowani wskazywali
zachwycajace wybrzeze Morza Sroédziemnego i przepickne plaze na
czele z Riwierg Francuskg (17,29%), jak rowniez cate regiony, m.
in. Korsyke, Doling Loary, Prowansj¢, Szampani¢, Bretani¢ czy
Normandi¢ (16,02%). Nastepnie wymienianymi atrakcjami byly
zamki i patace, a wsrdd nich przede wszystkim Mont-Saint-Michel,
zamki nad Loarg, zamek d’If w Marsylii 1 Wersal (9,72%) oraz takie
walory turystyczne, jak Pola Elizejskie, Wieza Eiffla, Luwr, Luk
Triumfalny, czy tez Camargue stynace z kolonii flamingoéw, bialtych
koni i bagien (8,75%). 4,37% badanych wyszczegolnito stacje
narciarskie, zwlaszcza L’Alpe d’Huez. Najmniejszy odsetek
respondentow wskazato zabytki sakralne 1 winnice, ktore otrzymaty

odpowiednio 2,64% i 1,22% wszystkich odpowiedzi.

Podsumowanie
Tour de France jest najstarszym wyscigiem wieloetapowym

w kolarstwie szosowym. To impreza sportowa, ktéora miata
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znaczacy wplyw na przemiany spoteczno-kulturowe Francji
1 rozw0j sfery gospodarczej, zwlaszcza sektora turystyki. Jean-
Marie Leblanc, byly dyrektor wyscigu, stwierdzit w jednym
z wywiadoéw, ze TdF jest prawdziwym fenomenem spolecznym —
W czasie jego trwania, tj. przez caly lipiec, ludzie uprawiajg sport
1 turystyke, poznajg histori¢ kolarstwa, ale takze Francji, stykaja si¢
ze sportowym dramatem, uczestniczag w chwilach radosci ze
zwyciestw  wspaniatych  mistrzo6w  kolarstwa.  Telewizyjne
przedstawienie wyscigu 1 jego dramaturgia zacheca widzow do
zobaczenia wydarzenia ,,na zywo”, zetknigcia si¢ 1 doswiadczenia
jego niesamowitej atmosfery, uczestnictwa w tworzeniu nowych
rozdziatéw tej wspaniate] ,trzytygodniowej odysei”. Leblanc
zwraca roOwniez uwage na ekonomiczne aspekty imprezy — ‘Wielka
Petla’ byta, jest 1 bedzie postrzegana jako narzedzie stuzace
promocji i sprzedazy, poczatkowo gazet i rowerdw, a pozniej dobr
1 ushug pozasportowych, gdzie kolarze jawig si¢ jako zywe tablice
reklamowe czy bilbordy.*® Tour de France stal sie zatem
czynnikiem rozwoju gospodarczego. Z punktu widzenia lokalnej
gospodarki, Tour de France — dla miejscowosci-gospodarza — jest
dobrym interesem. Nawet, jesli korzy$ci ekonomiczne sg skromne,
zwigzane z jednorazowymi wydatkami kibicow-turystow na

zakwaterowanie 1 wyzywienie, to w polaczeniu z turystyczng

¥ D. Marchetti: The changing organization of the Tour de France and its media
coverage — An interview with Jean-Marie Leblanc, w: H. Dauncey, G. Hare (red.): The
Tour..., op. cit., s. 38-39.
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promocja miasta, poprawag lub rozwojem infrastruktury
1 udogodnieniami oraz spoteczng jedno$cig mieszkancow, Tour jawi
si¢ jako wydarzenie wartosciowe dla spotecznosci lokalnej
(w poréwnaniu z innymi imprezami sportowymi), ktory zapewnia
sprawiedliwy podziat tych korzysci w catym regionie.

Legendarny Eddy Merckx, zapytany kiedys$: dlaczego Tour
de France jest szczytowym osiagnigciem w karierze kazdego
kolarza, odpowiedziat: ,,wiecie, jest tylko jeden” (ang. ‘you know,
there is only one’). Ta, z pozoru, lakoniczna odpowiedZ obrazuje
skale popularnosci ‘Wielkiej Petli’, zarowno wsrod sportowcow, jak
1 kibicow. Co roku w lipcu oczy catego kolarskiego (i nie tylko)
Swiata sg zwrdcone w stron¢ Francji, gdzie od 100 lat tworzy si¢
legenda — pamietne momenty, w wigkszosci dobre, ale i te zte (ktore
najlepiej wymazatoby si¢ z pamigci), dostarczajac wielkich emocji,
trzymaja w napigciu i sprawiajg, ze wcigz pragnie si¢ wiecej takich
sportowych przezyé.*

Z przeprowadzonych badah wynika, ze prawie 98%
respondentéw w Polsce stwierdzito, ze ,,Wielka Pgtla” jest
atrakcyjng imprezg sportowa, a bezwzgledna wigkszo$¢ uwaza, 1z
jej organizacja w bardzo duzym stopniu wpltywa korzystnie na
wizerunek Francji jako atrakcyjnej destynacji turystycznej, co

pozwala na potwierdzenie postawionej na wstepie hipotezy gtowne;.

0 B. Hildenbrand: Why the Tour de France is the biggest event on two wheels?,
http://beta.active.com/cycling/articles/why-the-tour-de-france-is-the-biggest-event-on-
two-wheels.
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Sposdb pokazywania wyscigu 1 doskonata jako$¢ przekazu
telewizyjnego zachecajg do odwiedzenia Francji — prawie 85%
polskich kibicow potwierdza, ze relacje medialne z TdF sg bodzcem
przyciggajacym turystow, a wyniki badan prowadzonych w krajach
europejskich pokazuja, ze az 67 mln widzow podziela t¢ opinig.
Tour de France bedac imprezg sportowag jest rowniez atrakcja
turystyczna, ktora rokrocznie gromadzi ok. 12-15 miln widzow
wzdhuz trasy wyscigu, zarowno milo$nikow kolarstwa, ale
1 zwyklych turystow, dla ktéorych widowisko sportowe byto
glébwnym lub jedynym motywem podjecia podrozy albo byto
bodzcem drugorzednym, badz odwiedzajacy dang miejscowosé
przypadkiem dowiedzieli si¢ o przejezdzajacej tamtedy kolumnie
wyscigowej 1 postanowili jg zobaczy¢ ,,na zywo”.

Wyniki badania wskazuja, ze w opinii zdecydowane]
wigkszos$ci ankietowanych Tour pelni funkcje instrumentu promoc;ji
turystycznej kraju na arenie migdzynarodowej. Ocena tej promocji —
zdaniem ponad potowy respondentow wyscig pod kazdym
wzgledem stanowi bardzo dobra promocja francuskiej turystyki —
pozwala stwierdzi¢, ze francuski wyscig jest bardzo dobrym
narzgdziem promocji turystycznej. ‘Wielka Petla’, dzigki swej
medialnosci, eksponuje najwazniejsze 1 najstynniejsze atrakcje
turystyczne, jak zabytki Paryza, zamki nad Loarg czy Lazurowe
Wybrzeze, oraz przede wszystkim kreuje 1 nadaje wigkszy rozglos

tym mniej znanym, ale niezwyklym i zachwycajacym atrakcjom,
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np. Zatoka Bonifacio i Zatoka Porto na Korsyce czy przelgcze
gorskie (Galibier, Tourmalet) i stacje narciarskie (Mont Ventoux,
Alpe d’Huez), przyczyniajac si¢ tym samym do rozwoju turystyki
na mniej zagospodarowanych turystycznie obszarach — zauwazajg to
wlodarze miast i gmin goszczacych peleton Touru, podkreslajac, ze
zadna kampania reklamowa nie przyniesie takich korzysci, ktére
zapewnia przekaz telewizyjny z francuskiej imprezy transmitowany
prawie na caty §wiat.

Tour de France, ktorego wiascicielem 1 organizatorem jest
Amaury Sport Organisation, jest produktem sektora sportu
1 turystyki. Segment odbiorcow francuskiej imprezy stanowig
wszyscy kibice 1 wielbiciele kolarstwa, za§ grupa docelowa sa
mezezyzni i kobiety w wieku 15-40 lat. Unique selling
proposition (USP), czyli unikatowg propozycjg sprzedazy ‘Wielkiej
Petli’ jest ranga 1 renoma wydarzenia, czyli fakt, Ze to
najwazniejszy 1 najbardziej prestizowy wieloetapowy wyscig
kolarski na catym $wiecie. Konkurencj¢ TdF stanowig 2 pozostate
Wielkie Toury, tj. Giro d’Italia i Vuelta a Espaiia. Mimo wszystkich
tragicznych wydarzen, problemow 1 skandali, ponad 100 lat od
powstania, Tour de France czerpie sile z wlasnych doswiadczen
I trwa dalej stanowigc najwigkszy i1 najwspanialszy wyscig kolarski

Swiata, gromadzacy thumy przy trasie 1 przed telewizorami.

305



Bibliografia

306

1

J. Augendre: Guide Historique 2013 Le Tour de France.
AS.O

H. Dauncey, G. Hare: The Tour de France: A pre-modern
contest in a post-modern context, w: H. Dauncey, G. Hare
(red.): The Tour de France, 1903-2003: A Century of
Sporting Structures, Meanings and Values. Frank Cass
Publishers, London 2003

M. Desbordes: The economics of cycling, w: W. Andreff, S.
Szymanski (red.): Handbook on the economics of sport.
Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2006

Entrez danz la Légende du Tour, Dossier de Presse. A.S.O.,
2013,

S. Farrand, S. Beckett: Sponsorship Report on Pro Cycling
2013. CyclingNews in association with Repucom, Future
Publishing, Bath 2013

P. Filliatre, Le Tour de France dope le tourisme. “L’Echo
Touristique”, 2013, nr 3076.

P. Gaboriau: The Tour de France and Cycling’s Belle
Epoque,

J. Grant Long: Tour de France: a taxpayer bargain among
mega sporting events?, w: W. Meaning, A Zimbalist (red.):
International Handbook on the Economics of Mega Sporting
Events. Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2012



9. P. Liggett, J. Raia, S. Lewis: Tour de France for dummies.
Wiley Publishing, Indiana 2005

10.D. Marchetti: The changing organization of the Tour de
France and its media coverage — An interview with Jean-
Marie Leblanc, w: H. Dauncey, G. Hare (red.): The Tour...

11.B. McGann, C. McGann: The Story of the Tour De France:
1903-1964. Dog Ear Publishing, Indianapolis 2006,

12.B. McGann, C. McGann: The Story of the Tour De France:
1965-2007. Dog Ear Publishing, Indianapolis 2008

13.S. Nowak, A. Ostanska, P. Halemba, A. Franczak,
Kreowanie zroOwnowazonego transportu w regionach
turystycznych , Logistyka. - 2012, nr 3

14.Pense-Béte Tour de France 2013. SportLab Group, Paris
2012; Pense-Béte Tour de France 2011. SportLab Group,
Paris 2010.

15.M. Piatek: Karawana jedzie dalej, ,,Polityka”, 2013, nr 26

Netografia

1. http://www.letour.fr/le-
tour/2013/docs/TDF13_reglement_BD.pdf

2. http://www.ambafrance-pl.org/Stulecie-Tour-de-France.

3. http://lwww.letour.fr/le-tour/2013/us/animations-
100th.html#geantsdutour.

4. http://www.aso.fr/index_us.html.

307


http://www.letour.fr/le-tour/2013/docs/TDF13_reglement_BD.pdf
http://www.letour.fr/le-tour/2013/docs/TDF13_reglement_BD.pdf
http://www.ambafrance-pl.org/Stulecie-Tour-de-France
http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/animations-100th.html#geantsdutour
http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/animations-100th.html#geantsdutour
http://www.aso.fr/index_us.html

308

7.
8.
9.

http://velonews.competitor.com/2013/06/news/10tth-tour-de-
france-by-the-numbers_291929.
http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/sporting-stakes-
rules.html
http://pl.wikipedia.org/wiki/Tour_de_France#Koszulki.
http://www.letour.fr/le-tour/2012/us/publicity-caravan.html.

http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/partners.html.

10. http://www.dziennikpolski24.pl/pl/magazyny/historia/128151

0-tour-de-france-sto-lat-wielkich-wyczynow-tragedii-i-

oszustw.html,0:pag:3,0:pag:1#nav0

11.http://pl.wikipedia.org/wiki/Tour_de_France#Doping.

12.http://pl.wikipedia.org/wiki/Tour_de_France#Doping

13. http://www.letour.fr/letour/2013/docs/communiques/ TDF_2

0121024 Press_Kkit.pdf

14. http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/pre-race/news/ahc/a-

perfect-tour-for-tourists.html.

15. http://beta.active.com/cycling/articles/why-the-tour-de-

france-is-the-biggest-event-on-two-wheels.


http://velonews.competitor.com/2013/06/news/10tth-tour-de-france-by-the-numbers_291929
http://velonews.competitor.com/2013/06/news/10tth-tour-de-france-by-the-numbers_291929
http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/sporting-stakes-rules.html
http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/sporting-stakes-rules.html
http://pl.wikipedia.org/wiki/Tour_de_France#Koszulki
http://www.letour.fr/le-tour/2012/us/publicity-caravan.html
http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/partners.html
http://www.dziennikpolski24.pl/pl/magazyny/historia/1281510-tour-de-france-sto-lat-wielkich-wyczynow-tragedii-i-oszustw.html,0:pag:3,0:pag:1#nav0
http://www.dziennikpolski24.pl/pl/magazyny/historia/1281510-tour-de-france-sto-lat-wielkich-wyczynow-tragedii-i-oszustw.html,0:pag:3,0:pag:1#nav0
http://www.dziennikpolski24.pl/pl/magazyny/historia/1281510-tour-de-france-sto-lat-wielkich-wyczynow-tragedii-i-oszustw.html,0:pag:3,0:pag:1#nav0
http://pl.wikipedia.org/wiki/Tour_de_France#Doping
http://pl.wikipedia.org/wiki/Tour_de_France#Doping
http://www.letour.fr/letour/2013/docs/communiques/_TDF_20121024_Press_kit.pdf
http://www.letour.fr/letour/2013/docs/communiques/_TDF_20121024_Press_kit.pdf
http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/pre-race/news/ahc/a-perfect-tour-for-tourists.html
http://www.letour.fr/le-tour/2013/us/pre-race/news/ahc/a-perfect-tour-for-tourists.html
http://beta.active.com/cycling/articles/why-the-tour-de-france-is-the-biggest-event-on-two-wheels
http://beta.active.com/cycling/articles/why-the-tour-de-france-is-the-biggest-event-on-two-wheels

