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Streszczenie. Celem artykułu jest ukazanie możliwości wynikających z powiązania 
realizacji celów marketingu sportowego i terytorialnego w ramach organizacji wielkiej 
imprezy sportowej. W ramach artykułu podjęto próbę identyfikacji szans związanych  
z długofalowym planowaniem i realizacją programów wiążących cele sportowe i roz-
wojowe miasta organizatora. Podstawą realizacji celu są rozważania teoretyczne i anali-

za przykładu The World Games 2017,  przeprowadzona na podstawie badania desk 

research.  

Wprowadzenie 

Pierwsza definicja marketingu sportowego stworzona przez L. Kesslera (1979) 

ograniczała go do działań producentów dóbr konsumpcyjnych, przemysłowych 

i usług wykorzystujących sport jako narzędzie promocji (Sznajder, 2015). 

Związki między marketingiem a sportem są jednak szersze i mają dwukierun-
kowy charakter. Z jednej strony można mówić o wykorzystaniu sportu w mar-
ketingu produktów, marek i firm, z drugiej zaś sam sport (dyscyplina, organiza-

cja sportowa, wydarzenie sportowe) mogą być przedmiotem działań marketin-
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gowych. W konsekwencji można mówić o dwóch koncepcjach marketingu 
sportowego (Mullin, Hardy, Sutton, 1993), czyli: 

- marketingu przez sport (marketing through sport), 

- marketingu sportu (marketing of sport). 

Miejsce sportu w działaniach marketingowych może być także wyznacza-
ne przez jego funkcję podmiotową lub przedmiotową. W ujęciu podmiotowym, 
marketing sportu oznacza, że działania marketingowe prowadzone są przez 

podmioty sportowe (organizacje, kluby, związki sportowe). W ujęciu przedmio-
towym, sport jest wykorzystywany jako narzędzie w marketingu podmiotów 
(firm, organizacji), które dzięki jego wykorzystaniu dążą do zwiększenia zy-

sków i korzyści związanych z własną ofertą rynkową (por. Sznajder, 2015). 

Marketing wydarzeń sportowych może być zarówno elementem marketin-
gu sportu (kilku lub jednej dyscypliny sportu), jak i służyć marketingowi marek 
przez sport. Takie rozumienie może prowadzić do łączenia celów marketingu 
sportowego i marketingu terytorialnego przez organizację wydarzeń sporto-
wych. Marketing wielkiego wydarzenia sportowego może prowadzić do zwięk-
szenia zainteresowania i atrakcyjności wybranych dyscyplin sportowych i zwią-
zanych z nimi podmiotów i marek oraz zwiększać zainteresowanie miejscem 
(miastem, regionem, krajem) i poprawić jego atrakcyjność dla grup docelo-
wych. 

Celem artykułu jest ukazanie możliwości wynikających z powiązania rea-
lizacji celów marketingu sportowego i terytorialnego w ramach organizacji 
wielkiej imprezy sportowej. Podjęto próbę identyfikacji szans związanych  
z długofalowym planowaniem i realizacją programów wiążących cele sportowe 
i rozwojowe miasta organizatora. Podstawą realizacji celu są rozważania teore-
tyczne i analiza przykładu The World Games 2017, metodą desk research.  

W artykule wykorzystano analizę treści raportów oraz materiałów związanych  
z organizacją igrzysk.  

Miejsce sportu i wydarzeń sportowych w marketingu terytorialnym  

„Marketing terytorialny jest filozofią osiągania założonych celów przez jed-
nostki osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u której pod-
staw leży przekonanie, że właściwa orientacja na klientów-partnerów ma decy-
dujący wpływ na osiągane rezultaty” (Szromnik, 2016, s. 28). Do celów marke-
tingu terytorialnego można zaliczyć: rozwijanie produktów i usług miejskich, 
podnoszenie, jakości i wartości oferty kierowanej do mieszkańców i innych 

grup interesariuszy, kształtowanie pozytywnego wizerunku jednostek teryto-
rialnych, zwiększanie atrakcyjności i polepszanie pozycji wobec konkurencji 

terytorialnej, podnoszenie poziomu zadowolenia jednostek i grup społecznych  
z warunków życia, pracy, wypoczynku i rozwoju (por. Szromnik, 2016).  
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Sport, obok kultury i sztuki, jest obecnie integralną częścią oferty każdego 
miasta. Atrakcyjne i konkurencyjne miasto nie może funkcjonować bez pod-

stawowej oferty sportowej, obejmującej obiekty, usługi i atrakcje sportowe. Jak 

pokazuje przykład miasta Birmingham, sport może przyczynić się do rewitali-
zacji ubogich dzielnic miast z wysokim natężeniem problemów społecznych, 

służąc jednocześnie zwiększeniu atrakcyjności miasta jako miejsca do życia 
(Kotler, Lee, 2011).  

Sport jako integralna część atrakcyjnego miasta jest przede wszystkim 
ważny dla lokalnej społeczności (marketing wewnętrzny miasta). Jednocześnie 
może być narzędziem marketingu zewnętrznego miasta, służąc jako narzędzie 
prezentacji miasta potencjalnym grupom docelowym (Berg, 2002).  

Wartość z punktu widzenia wewnętrznego i zewnętrznego marketingu 
miasta tworzą kluby sportowe (Berg, 2002), które są wartościowym elementem 
tożsamości terytorialnej (Edensor, Millington, 2008; Verriet, 2018). Obecność 

w miastach klubów sportowych i związanych z nimi obiektów oraz struktur ma 

przełożenie na terytorialne efekty społeczno-ekonomiczne (Coates, Humphreys, 

1999; Conejo, Baños-Pino, Canal, Domínguez, Rodríguez, 2007; Roberts, Ro-

che, Jones, Munday, 2016) oraz korzyści niematerialne dla miasta i społeczno-
ści lokalnej (Johnson, Groothuis, Whitehead, 2001; Santo, 2007).  

Jednym z elementów marketingu terytorialnego jest organizacja wielkich 

wydarzeń sportowych (np. mistrzostwa świata, igrzyska sportowe) oraz cy-

klicznych wydarzeń sportowych (np. maratony). Mają one znaczenie promocyj-
ne zarówno dla sportu i dyscyplin sportowych, jak i wizerunkowe dla miast 

organizatorów. Organizacja wydarzeń pozwala także na realizację złożonych 
projektów, wymagających partnerstwa i partycypacji różnych interesariuszy. 

Dzięki nim także generowane jest zatrudnienie mieszkańców i zaangażowanie 
wolontariuszy. 

Według Oldenbooma (2006) społeczno-ekonomiczna wartość sportu i wy-
darzeń sportowych jest budowana przez efekty wymierne (np. korzyści finan-
sowe, takie jak dochody uzyskiwane przez podmioty w sektorze hotelarsko-

gastronomicznym, rozwój infrastruktury) i niematerialne (m.in. wizerunek, 

promocja miasta). Uzyskanie tych efektów jest warunkowane wydatkami finan-
sowymi. Inwestycje w wydarzenia sportowe i kluby sportowe pochodzą często 
(przynajmniej w części) z budżetów jednostek samorządowych (Rzeszowski, 
2017; Zawadzki, 2013)1, co powoduje konieczność ich uzasadniania i przejrzy-
stego rozliczania. Zwykle prowokuje to publiczną debatę i wymaga solidnej 
argumentacji opartej na analizie kosztów i korzyści oraz badań wywartego 

wpływu (Oldenbooma, 2006). Inwestycje w sport konkurują bowiem z finan-

                                                 
1 W przypadku wielkich wydarzeń sportowych występuje zasadniczy podział finansowania na 

źródła publiczne i prywatne. Do źródeł publicznych zalicza się finansowanie realizowane przez 
państwo oraz jednostki samorządowe (Zawadzki, 2013). 
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sowaniem innych obszarów funkcjonowania miasta oraz rozwojem innych pro-

duktów i usług miejskich.  

Zgodnie z definicją Müllera (2015) wielkie wydarzenia (mega events) cha-

rakteryzuje: duża liczba odwiedzających, duży zasięg medialny, wysokie koszty 

organizacji i duży wpływ na środowisko, w którym jest organizowane. Ritchie 

(1984) określa je jako jednorazowe lub powtarzalne wydarzenia o ograniczo-

nym czasie trwania, co służy zwiększeniu świadomości, atrakcyjności i przy-
chodów miejsc w krótkim i/lub długim okresie. Ich efekty zależą od wyjątko-
wości, statusu oraz poziomu ważności wydarzenia, które wpływają na zaintere-
sowanie i przyciąganie uwagi grup docelowych.  

Na podstawie przeglądu badań Kozma (2010) wskazuje na szerokie spek-
trum efektów organizacji wydarzeń sportowych, co wpływa na kondycję i roz-
wój jednostek terytorialnych. Wśród nich wymienia:  

- bezpośrednie przychody generowane w wyniku organizacji imprezy 

sportowej, 

- zainteresowanie mediów towarzyszące wydarzeniu sportowemu, co 

może wpływać na wzrost znajomości i zainteresowania miastem tury-

stów i inwestorów, 
- pozytywne wrażenia uczestników wydarzeń sportowych (sportowcy, ki-

bice, widzowie), co może przekładać się na powtórne kontakty z miej-
scem, a także pozytywne rekomendacje, 

- zmiany infrastrukturalne związane ze sportem przyczyniające się do 
wzrostu konkurencyjności miasta, 

- wzmocnienie tożsamości i dumy lokalnej wynikającej z organizacji 
wielkiego wydarzenia i związanego z nim rozgłosu, 

- popularyzacja sportu i jego dyscyplin wpływająca na promocję zdrowe-
go stylu życia w społeczności lokalnej,  

- zwiększenie partycypacji społecznej i rozwój wolontariatu,  

- tworzenie i wzmacnianie relacji oraz budowanie sieci powiązań między 
różnymi grupami i reprezentantami społeczności lokalnych. 

Efekty organizacji wydarzeń sportowych dotyczą trzech zasadniczych 
okresów – przed, w trakcie trwania i po wydarzeniu. Poza zaprezentowanym  

w tabeli 1 podziałem, efekty można podzielić na bezpośrednie i pośrednie. Jed-

nym z bezpośrednich efektów organizacji wydarzenia jest rozwinięcie infra-
struktury w wyniku podejmowanych inwestycji, często wykraczających poza 
rozwój obiektów sportowych (np. inwestycje w rozwój transportu publicznego). 
Efektem pośrednim rozwoju infrastruktury jest wzrost jakości życia mieszkań-
ców, a przykładowym efektem ekonomicznym jest częsty wzrost wartości nie-
ruchomości w obszarach inwestycji (Mason, 2012).  
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Tabela 1 

Efekty organizacji wielkich wydarzeń sportowych w ujęciu czasowym 

Okres Efekty z krótkim opisem 

Przed  

imprezą 

efekty związane z przygotowaniami do wydarzenia; na tym etapie powstają 
nowe obiekty sportowe i rozbudowywana jest infrastruktura komunalna, co 

przyczynia się do ożywienia w budownictwie 

W trakcie 

trwania  

imprezy 

efekty związane ze zwiększonym popytem na usługi turystyczne (hotelar-
skie, gastronomiczne, rekreacyjne, przewozowe); wraz z napływem turystów 
i kibiców korzysta także lokalny handel 

Po imprezie 

efekty długoterminowe, które pojawiają się w kolejnych latach po organiza-
cji imprezy; miasto i region są bardziej rozpoznawalne, a często też atrak-
cyjniejszy dla różnych grup interesariuszy (turystów, mieszkańców, studen-
tów, inwestorów); po wydarzeniu pozostają obiekty infrastrukturalne, po-

prawia się dostępność komunikacyjna, co pozytywnie wpływa na rozwój 
miasta organizatora 

Źródło: opracowano na podstawie: Daszkiewicz, 2011. 

Poza korzyściami wynikającymi z imprez sportowych, społeczność lokal-
na może odczuwać negatywne efekty, wpływające na postawy wobec organiza-

cji tego typu wydarzeń w mieście. Brak akceptacji mieszkańców może wiązać 
się z (Wasilczuk, 2010; Żuryński, 2013):  

a) przeznaczaniem środków publicznych na infrastrukturę związaną z wy-
darzeniem sportowym, kosztem finansowania bieżących potrzeb lokal-

nej społeczności; 
b) zaniechaniem finansowania inwestycji mogących w takim samym stop-

niu jak wydarzenie sportowe przyczynić się do podniesienia atrakcyjno-
ści miasta; 

c) utrudnieniami komunikacyjnymi w trakcie imprezy (a także przed nią, 
związane m.in. z tworzeniem infrastruktury); 

d) wzrostem poziomu cen (zwykle krótkotrwałym) spowodowanym na-

pływem dużej liczby ludzi; 

e) zagrożeniami bezpieczeństwa związanymi z organizacją imprezy ma-
sowej i wzrostem drobnej przestępczości; 

f) zakłóceniami spokoju mieszkańców i zwiększonym poziomem hałasu 
w okolicach obiektów sportowych. 

Uzasadnianie całkowitych wydatków w sport i wydarzenia sportowe oraz 

uzyskanie poparcia lokalnych społeczności nie jest proste, gdyż poza bezpo-
średnimi i namacalnymi korzyściami, wynikającymi z podjętych inwestycji, 
część korzyści ma charakter pośredni lub niematerialny. Pozytywne efekty po-

jawiają się też w różnych okresach, a część z nich należy oceniać z perspektywy 
realizacji długofalowych celów terytorialnych.  

Organizacja wielkich imprez sportowych powinna być wpisana w strategię 
rozwoju miasta i dawać możliwość realizacji długofalowych celów marketingu 
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terytorialnego. Strategicznym celem organizacji takich wydarzeń jest tworzenie 

dziedzictwa przez tworzenie przed, w trakcie i po wydarzeniu długotermino-
wych wartości dla miasta i jego interesariuszy (Bob, Swart, 2010), Oznacza to, 

że impreza sportowa, poza efektami uzyskiwanymi w trakcie imprezy, takimi 

jak zwiększenie ruchu turystycznego i związanych z tym przychodów oraz 

zwiększenia świadomości miasta-organizatora w świadomości grup docelo-
wych, ma przynieść miastu-organizatorowi korzyści o trwałym i długofalowym 
charakterze 

The World Games w marketingu miasta Wrocławia 

Światowe Igrzyska Sportowe The World Games to międzynarodowe wydarze-

nie sportowe organizowane przez International World Games Association  

(IWGA), organizacji zrzeszającej federacje i związki sportowe, reprezentujące 
dyscypliny nieolimpijskie z całego świata. W wyniku podpisanej w 2012 roku 

umowy między Wrocławiem a IWGA, 10. Światowe Igrzyska Sportowe The 

World Games odbyły się w 2017 roku we Wrocławiu. Za planowanie i koordyna-
cję działań związanych z organizacją imprezy ze strony miasta odpowiedzialny 
był od 2014 roku Wrocławski Komitet Organizacyjny ‒ Światowe Igrzyska Spor-
towe 2017. Całkowity koszt organizacji imprezy to 274 mln zł, z czego 194 mln 

to koszt budowy/modernizacji obiektów. Miasto Wrocław sprawdziło się w roli 

organizatora wielkiej imprezy, co potwierdza szczegółowy raport ewaluacyjny 
IWGA oceniający organizację imprezy (International Worldgames Assocation, 

2017). 

Organizacja wielkich wydarzeń sportowych jest szansą na promocję mia-
sta i wzmocnienie jego wizerunku na rynku krajowym i międzynarodowym.  
W projekcie TWG realizowano cele związane z budowaniem wizerunku miasta 
powiązanego ze sportem, jak i miasta otwartego i przyjaznego; miasta, w któ-
rym warto żyć, które warto odwiedzić, i które jest przyjazne dla biznesu (The 

World Games, 2017).  

Wrocław promowano w powiązaniu z wydarzeniem na tragach międzyna-
rodowych, które odbyły się w latach 2014‒2017 w Warszawie, Poznaniu, Ka-

towicach, Wrocławiu, Pradze i Berlinie, a także na wystawie Expo 2015 w Me-
diolanie i Summer Sport Exhibition JOGOS 2017 w Rio de Janeiro. Miasto  

w okresie przygotowawczym organizowało też wiele wydarzeń o charakterze 
promocyjnym.  

Wielkie wydarzenia sportowe umożliwiają przyciągnięcie do miasta dużej 
liczby turystów. Na trybunach i w strefie kibica w wydarzeniach związanych  
z Igrzyskami było 240 tys. widzów, a 97% z nich oceniło pozytywnie swoje 

doświadczenia związane z wydarzeniem. Większość widzów pochodziła jednak 
z Wrocławia (61%), 29% stanowili polscy widzowie spoza Wrocławia, a 10% 

osób, które kupiły bilety to turyści zagraniczni (Kropielnicki, 2018). Wynika  
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z tego, że skala umiędzynarodowienia pod względem napływu zewnętrznych 
turystów nie była znacząca. W TWG 2017 wzięło w nich udział 3292 sportow-

ców, ze 103 krajów świata oraz 2174 oficjalnych gości. 93% sportowców oceni-
ło pozytywnie doświadczenia związane z imprezą. Wyniesione przez nich wra-

żenia mogą przyczynić się do rozszerzania pozytywnej opinii o mieście (Kro-

pielnicki, 2018).  

Do osób mających bezpośredni kontakt z miastem w trakcie trwania i or-
ganizacji imprezy należy doliczyć widownię telewizyjną i internetową.  
Transmisje wydarzenia w mediach i ich międzynarodowy zasięg (tab. 2) za-
pewniły także promocję miastu. Zgodnie z raportem Instytutu Monitorowania 

Mediów od października 2015 do sierpnia 2017 roku informacje o TWG poja-

wiały się w 6958 publikacjach, 1176 w monitorowanych kanałach telewizyj-
nych i 3593 razy w kanałach radiowych. Całkowity ekwiwalent reklamowy  
w tym okresie wyniósł 45 260 213 zł (The World Games, 2017).  

Tabela 2 

Zasięg medialny relacji z TWG 2017 

Mass Media Internet/media społecznościowe 
Nadawcy telewizyjni 30 Publikacje na portalach internetowych 3165 

Kraje transmisji TV 115 Posty 1467 

Akredytowane media 1259 Polubienia 88788 

Łączny zasięg widzów  420 mln Obserwujący 25387 

Źródło: Kropielnicki, 2018; The World Games, 2017. 

Organizacja TWG 2017 oznaczała nie tylko realizację celów promocyj-

nych, ale przede wszystkim realizację długofalowych działań służących zwięk-
szeniu jego wielowymiarowej atrakcyjności. Przygotowanie imprezy wymagało 
inwestycji infrastrukturalnych, których urzeczywistnienie wpisywało się w rea-

lizację celów marketingu terytorialnego dotyczącego rozwoju oferty miejskiej  
i polepszania warunków życia, pracy, wypoczynku i rozwoju. We Wrocławiu 
wybudowano i zmodernizowano kąpieliska, powstał największy w Polsce tor 
wrotkarski oraz przebudowano Stadion Olimpijski. Efektem organizacji igrzysk 

były także inwestycje w miastach partnerskich, takie jak staw nurkowy na lotni-

sku w Szymanowie i renowacja lodowiska w Świdnicy (The World Games, 

2017). Wybudowane lub zmodernizowane obiekty sportowe miały służyć nie 
tylko realizacji wydarzenia, ale w przyszłości tworzyć warunki do rozwoju ak-
tywności fizycznej i rekreacyjnej mieszkańców miasta.  

Obok dużych inwestycji w ramach projektu The World Games 2017 roz-

winięto także infrastrukturę pozwalającą na uprawianie różnych dyscyplin spor-
towych. Przykładem są trasy i punkty kontrolne do biegania na orientację po-
wstałe we Wrocławiu i miastach partnerskich. Społeczność lokalna zyskała 
także dostęp i warunki do uprawiania sportu w miejscach użyteczności publicz-
nej w parkach i na terenach zielonych nabrzeża Odry.  
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Wspólnym celem marketingu sportowego i terytorialnego, zrealizowanym 

w ramach the World Games 2017, była popularyzacja sportu i jego dyscyplin 

wpływająca na promocję zdrowego stylu życia w społeczności lokalnej. Celami 

w obszarze aktywizacji wrocławian w sporcie były (Legacy.., 2017; The World 

Games, 2017):  

1. Tworzenie warunków dla rozwoju kultury fizycznej w celu poprawy ak-
tywności i sprawności fizycznej lokalnej społeczność. 

2. Upowszechnianie i promowanie rozwoju sportu dla dzieci i młodzieży. 
3. Wspieranie przedsięwzięć z zakresu upowszechniania aktywności fizycznej. 
4. Inicjowanie i prowadzenie kampanii na rzecz kształtowania świadomości 

zachowań i nawyków prozdrowotnych. 
5. Inicjowanie badań aktywności fizycznej i sprawności społeczeństwa. 
6. Wsparcie lokalnych instytucji i firm działającym w sektorze sportowym. 

Programy zainicjowane w okresie realizacji wydarzenia miały inspirować 
mieszkańców Wrocławia, aby wybrali sport jako formę rozwoju i spędzania 
wolnego czasu oraz zwiększyć uczestnictwo dzieci i młodzieży w uprawianiu 

sportu. Przykładami są tu: „Przewodnik po dyscyplinach”, „Mali wspaniali”, 
„Orientuj się!”, „WROCLOVE Flag”. Wspólnymi celami prowadzonych pro-
gramów było: promowanie aktywności fizycznej, zwiększanie zróżnicowania 
dostępnych form aktywności fizycznej, poszerzanie wiedzy na temat dyscyplin 

reprezentowanych na TWG2017 i udostępnianie sprzętu sportowego niezbęd-
nego do ich uprawiania, przeciwdziałanie patologiom społecznym dzięki ofe-
rowaniu alternatywnych możliwości spędzania czasu wolnego (The World Ga-

mes, 2017). Efektem organizacji wydarzenia było także zwiększenie zaangażo-
wania społecznego i rozwój wolontariatu. Warto podkreślić, że w organizacji 
The World Games wzięło udział 1600 wolontariuszy, zaangażowanych w różne 
obszary igrzysk m.in. obsługę zawodów, opiekę nad drużynami, wsparcie kibi-

ców, obsługę mediów (The World Games, 2017). 

Realizacja programów służyła także budowaniu i wzmacnianiu sieci po-
wiązań między różnymi grupami i reprezentantami społeczności lokalnych. 
Rozwinięto partnerstwo między związkami sportowymi dyscyplin reprezento-

wanych na The World Games 2017 z samorządem i innymi partnerami instytu-
cjonalnymi (m.in. szkołami). Wsparto rozwiązania organizacyjne (np. amator-

skie ligi) służące rozwojowi dyscyplin sportowych i aktywizacji sportowej spo-

łeczności lokalnej. Organizacja imprezy wiązała się także z rozwojem partner-
stwa publiczno-prywatnego, związanego ze sponsorowaniem, obsługą Igrzysk  
i relacjonowaniem wydarzeń przez partnerów medialnych (The World Games, 

2017).  

Podsumowanie 

Sport może służyć realizacji celów marketingu terytorialnego, a jego wykorzy-

stanie może być związane z organizacją wielkich wydarzeń. Wpisanie imprez 
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sportowych w strategię rozwoju miasta oznacza nie tylko wyznaczanie celów 

promocyjnych, ale przede wszystkim realizację długofalowych działań służą-
cych zwiększeniu jego wielowymiarowej atrakcyjności. Przykład organizacji 
The World Games 2017 pokazuje, jak łączenie celów marketingu sportowego  
i marketingu terytorialnego może zostać przełożone na działania związane ze 
zwiększaniem potencjału rozwojowego miasta, wynikającego z podniesienia 

poziomu jakości życia mieszkańców oraz rozwoju partnerstwa i zaangażowania 
społecznego. W ocenie wydarzenia należy brać pod uwagę nie tylko bezpośred-
nie efekty materialne, ale także efekty o pośrednim lub niematerialnym charak-
terze, które pojawiają się na różnych etapach organizacji i w długiej perspekty-
wie czasowej.  

Bibliografia 

Berg, L. van den (2002). Sports and city marketing in European cities. London & New York: 

Routledge Taylor & Francis Gorup. 

Bob, U., Swart, K. (2010). Sport events and social legacies. Alternation, 17 (2), 72‒95. 
Coates, D., Humphreys, B.R. (1999). The growth effects of sports franchises, stadia, and arenas. 

Journal of Policy Analysis and Management, 18, 601–624. 

Conejo, R., Baños-Pino, J., Canal Domínguez, J., Rodríguez, P. (2007). The economic impact of 

football on the regional economy. International Journal of Sport Management and Market-

ing, 2 (5/6), 459‒474. 
Daszkiewicz, N. (2011). Wpływ EURO 2012 na rozwój regionu – aspekty teoretyczne i wyniki 

badań empirycznych. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, 690. Ekonomiczne 

Problemy Usług, 79, 70‒81. 

Edensor, T, Millington, S. (2008). 'This is Our City': Branding football and local embeddedness. 

Global Networks, 8, 172‒193.  

International Worldgames Assocation (2017). Evaluation Report. The Word Games 2017, 

Wroclaw Poland Post Games. Pobrano z: www.floorball.org/Liitetiedostot/CB/CB%20201 

7%20December/Appex%2018%20-%20%20TWG%202017%20Wroclaw%20Evaluation% 

20Report%20(002).pdf.  

Janas, P. (2017). Wiemy, ile kosztowała organizacja The World Games. Gazeta Wrocławska, 

31.07. 

Johnson, B.K., Groothuis, P.A., Whitehead, J.C. (2001). The value of public goods generated by  

a major league team: The CVM Approach. Journal of Sports Economics, 2, 6–21. 

Kotler, Ph, Lee, N.R. (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good. Thousand Oaks: 

Sage Publications. 

Kozma, G. (2010). Sport as an element in the place branding activities of the local governments. 

GeoJournal of Tourism and Geosites, 2 (6), 133‒143. 

Kropielnicki, K. (2018). GSI Event Study, The World Games 2017. Wrocław, Poland 20 July–30 

July 2017 Sportcal Global Communications Ltd. 

Legacy czyli dziedzictwo. Aktywizacja sportowa (11.10.2017). Pobrano z: https://theworldgames 

2017.com/legacy-czyli-dziedzictwo/. 

Mason, D.S.(2012). Sports facilities and urban development: An introduction. City, Culture and 

Society, 3, 165–167. 

Müller, M. (2015).What makes an event a mega-event? Definitions and sizes. Leisure Studies, 34 

(6), 627‒642. 



Magdalena Daszkiewicz 48 

Mullin, B.J., Hardy, S., Sutton, W.A. (1993). Sport marketing (1st Edition). Champaign, IL: 

Human Kinetics. 

Oldenboom E. R. (2006). Costs and Benefits of Major Sports Events A Case Study of Euro 2000. 

Amsterdam: MeerWaarde Onderzoeksadvies. 

Ritchie, J. R. B. (1984). Assessing the impact of hallmark events: Conceptual and research issues. 

Journal of Travel Research, 23, 2–11. 

Roberts, A., Roche, N., Jones, C., Munday, M. (2016). What is the value of a Premier League 

football club to a regional economy? European Sport Management Quarterly, 16, 1‒17. 
Rzeszowski, J. (2017). Finansowanie klubów sportowych z budżetu jednostek samorządu teryto-

rialnego – sposoby wsparcia i studium interpretacji przepisów. Prawo Budżetowe Państwa  

i Samorządu, 2 (5), 45‒59. 

Santo, C.A. (2007). Beyond the economic catalyst debate: Can consumption benefits justify  

a municipal stadium investment? Journal of Urban Affairs, 29, 455–479. 

Sznajder, A. (2015). Marketing sportu. Warszawa: PWE. 

Szromnik, A. (2016), Marketing terytorialny – miasto i region na rynku. Warszawa: Wolters 

Kluwer. 

The World Games (2017). Final Report. Wrocław Organizing Committee 2017. Wroclaw. Pobra-

no z: https://www.theworldgames.org/files/wg2017/2017-12-29%20WOC%20FINAL%20 

REPORT.pdf. 

Verriet, J. (2018). Football clubs, city images and cultural differentiation: Identifying with rival-

ling Vitesse Arnhem and NEC Nijmegen. Urban History, May, 1‒22. 

Wasilczuk, J.E. (2010). Wpływ dużych wydarzeń sportowych na gospodarkę – aspekty teoretycz-

ne. W: N. Daszkiewicz, J. Wasilczuk (red.), Euro 2012. Czy mała firma na Pomorzu może 

zyskać? Gdańsk: WZiE Politechnika Gdańska. 
Zawadzki, K.M (2013). Publiczne a prywatne finansowanie wielkoformatowych imprez sporto-

wych na przykładzie Mistrzostw Europy w Piłce Nożnej. Zarządzanie i Finanse, 11, 511‒
522. 

Żuryński, R. (2013). Społeczno-ekonomiczne aspekty organizacji imprez sportowych. Nauki 

Społeczne, 2 (8), 254‒269. 

Organization of Big Sport Events in the Implementation of Territorial Marketing 

Objectives on the Example of the World Games 2017 
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Summary. The paper aims to determine possibilities resulting from linking the imple-

mentation of sport and territorial marketing objectives within the organization of a big 

sport event. The paper attempts to identify opportunities related to long-term planning 

and implementation of programs binding sports and development goals of the organiz-

er's city. The basis for the performance of the purpose are theoretical considerations and 

analysis of the example of The World Games 2017, based on desk research. 
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