Marketing i Zarzadzanie
nr2(52) 2018, s. 39-48

DOI: 10.18276/miz.2018.52-04
ISSN: 1509-0507 | http://wnus.edu.pl/pl/miz/

Magdalena Daszkiewicz

Uniwersytet Ekonomiczny
Woydziat Nauk Ekonomicznych
e-mail: magdalena.daszkiewicz@ue.wroc.pl

Organizacja wielkich wydarzen sportowych
w realizacji cel6w marketingu terytorialnego
na przyktadzie The World Games 2017

Kody JEL: M38, M39, M30, Z33

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, marketing miasta, marketing sportowy, wiel-
kie wydarzenia sportowe

Streszczenie. Celem artykutu jest ukazanie mozliwosci wynikajacych z powigzania
realizacji celow marketingu sportowego i terytorialnego w ramach organizacji wielkiej
imprezy sportowej. W ramach artykutu podjeto probe identyfikacji szans zwiazanych
z dlugofalowym planowaniem i realizacjg programéw wigzacych cele sportowe i roz-
wojowe miasta organizatora. Podstawa realizacji celu sg rozwazania teoretyczne i anali-
za przyktadu The World Games 2017, przeprowadzona na podstawie badania desk
research.

Wprowadzenie

Pierwsza definicja marketingu sportowego stworzona przez L. Kesslera (1979)
ograniczata go do dziatan producentéw dobr konsumpceyjnych, przemystowych
i ustug wykorzystujacych sport jako narzgdzie promocji (Sznajder, 2015).
Zwigzki migdzy marketingiem a sportem sg jednak szersze i maja dwukierun-
kowy charakter. Z jednej strony mozna méwi¢ o wykorzystaniu sportu w mar-
ketingu produktow, marek i firm, z drugiej zas sam sport (dyscyplina, organiza-
cja sportowa, wydarzenie sportowe) moga by¢ przedmiotem dziatan marketin-
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gowych. W konsekwencji mozna mowi¢ o dwoch koncepcjach marketingu
sportowego (Mullin, Hardy, Sutton, 1993), czyli:

— marketingu przez sport (marketing through sport),

— marketingu sportu (marketing of sport).

Miegjsce sportu w dziataniach marketingowych moze by¢ takze wyznacza-
ne przez jego funkcje podmiotowa lub przedmiotowa. W ujeciu podmiotowym,
marketing sportu oznacza, ze dziatania marketingowe prowadzone s3 przez
podmioty sportowe (organizacje, kluby, zwiazki sportowe). W ujeciu przedmio-
towym, sport jest wykorzystywany jako narzedzie w marketingu podmiotéw
(firm, organizacji), ktore dzicki jego wykorzystaniu daza do zwigkszenia zy-
skow 1 korzysci zwiazanych z wlasng oferta rynkowa (por. Sznajder, 2015).

Marketing wydarzen sportowych moze by¢ zardéwno elementem marketin-
gu sportu (kilku lub jednej dyscypliny sportu), jak i stuzy¢ marketingowi marek
przez sport. Takie rozumienie moze prowadzi¢ do laczenia celéw marketingu
sportowego 1 marketingu terytorialnego przez organizacj¢ wydarzen sporto-
wych. Marketing wielkiego wydarzenia sportowego moze prowadzi¢ do zwigk-
szenia zainteresowania i atrakcyjnosci wybranych dyscyplin sportowych i zwia-
zanych z nimi podmiotow i marek oraz zwigksza¢ zainteresowanie miejscem
(miastem, regionem, krajem) i poprawi¢ jego atrakcyjnos¢ dla grup docelo-
wych.

Celem artykutu jest ukazanie mozliwosci wynikajacych z powigzania rea-
lizacji celow marketingu sportowego i terytorialnego w ramach organizacji
wielkiej imprezy sportowej. Podjeto probe identyfikacji szans zwigzanych
z dlugofalowym planowaniem i realizacjg programow wiazacych cele sportowe
1 rozwojowe miasta organizatora. Podstawg realizacji celu sa rozwazania teore-
tyczne i analiza przyktadu The World Games 2017, metoda desk research.
W artykule wykorzystano analizg tresci raportOw oraz materiatow zwigzanych
z organizacja igrzysk.

Miejsce sportu i wydarzen sportowych w marketingu terytorialnym

»Marketing terytorialny jest filozofia osiggania zatozonych celow przez jed-
nostki osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u ktérej pod-
staw lezy przekonanie, ze wlasciwa orientacja na klientéw-partnerow ma decy-
dujacy wplyw na osiagane rezultaty” (Szromnik, 2016, s. 28). Do celéw marke-
tingu terytorialnego mozna zaliczy¢: rozwijanie produktow i ustug miejskich,
podnoszenie, jakosci i wartosci oferty kierowanej do mieszkancéw i innych
grup interesariuszy, ksztattowanie pozytywnego wizerunku jednostek teryto-
rialnych, zwigkszanie atrakcyjnosci i polepszanie pozycji wobec konkurencji
terytorialnej, podnoszenie poziomu zadowolenia jednostek i grup spotecznych
z warunkow zycia, pracy, wypoczynku i rozwoju (por. Szromnik, 2016).
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Sport, obok kultury i sztuki, jest obecnie integralng czg¢scig oferty kazdego
miasta. Atrakcyjne i konkurencyjne miasto nie moze funkcjonowaé bez pod-
stawowej oferty sportowej, obejmujacej obiekty, ustugi i atrakcje sportowe. Jak
pokazuje przyktad miasta Birmingham, sport moze przyczyni¢ si¢ do rewitali-
zacji ubogich dzielnic miast z wysokim natgezeniem problemow spolecznych,
stuzac jednoczes$nie zwigkszeniu atrakcyjnos$ci miasta jako miejsca do zycia
(Kotler, Lee, 2011).

Sport jako integralna cze$¢ atrakcyjnego miasta jest przede wszystkim
wazny dla lokalnej spotecznos$ci (marketing wewngtrzny miasta). Jednoczesnie
moze by¢ narzedziem marketingu zewnetrznego miasta, stuzac jako narzedzie
prezentacji miasta potencjalnym grupom docelowym (Berg, 2002).

Warto$¢ z punktu widzenia wewnetrznego i zewngtrznego marketingu
miasta tworza kluby sportowe (Berg, 2002), ktére sa warto§ciowym elementem
tozsamosci terytorialnej (Edensor, Millington, 2008; Verriet, 2018). Obecnos¢
w miastach klubéw sportowych i1 zwigzanych z nimi obiektow oraz struktur ma
przetozenie na terytorialne efekty spoteczno-ekonomiczne (Coates, Humphreys,
1999; Conejo, Bafios-Pino, Canal, Dominguez, Rodriguez, 2007; Roberts, Ro-
che, Jones, Munday, 2016) oraz korzysci niematerialne dla miasta i spoteczno-
sci lokalnej (Johnson, Groothuis, Whitehead, 2001; Santo, 2007).

Jednym z elementow marketingu terytorialnego jest organizacja wielkich
wydarzen sportowych (np. mistrzostwa $wiata, igrzyska sportowe) oraz cy-
klicznych wydarzen sportowych (np. maratony). Maja one znaczenie promocyj-
ne zaro6wno dla sportu i dyscyplin sportowych, jak i wizerunkowe dla miast
organizatorow. Organizacja wydarzen pozwala takze na realizacj¢ ztozonych
projektow, wymagajacych partnerstwa i partycypacji réznych interesariuszy.
Dzigki nim takze generowane jest zatrudnienie mieszkancow i zaangazowanie
wolontariuszy.

Wedhug Oldenbooma (2006) spoteczno-ekonomiczna warto$¢ sportu i wy-
darzen sportowych jest budowana przez efekty wymierne (np. korzysci finan-
sowe, takie jak dochody uzyskiwane przez podmioty w sektorze hotelarsko-
gastronomicznym, rozwoj infrastruktury) i niematerialne (m.in. wizerunek,
promocja miasta). Uzyskanie tych efektow jest warunkowane wydatkami finan-
sowymi. Inwestycje w wydarzenia sportowe i kluby sportowe pochodza czesto
(przynajmniej w czgsci) z budzetow jednostek samorzadowych (Rzeszowski,
2017; Zawadzki, 2013)", co powoduje konieczno$¢ ich uzasadniania i przejrzy-
stego rozliczania. Zwykle prowokuje to publiczng debate i wymaga solidnej
argumentacji opartej na analizie kosztow 1 korzys$ci oraz badan wywartego
wptywu (Oldenbooma, 2006). Inwestycje w sport konkurujg bowiem z finan-

''W przypadku wielkich wydarzen sportowych wystepuje zasadniczy podziat finansowania na
zrodla publiczne i prywatne. Do zrodet publicznych zalicza si¢ finansowanie realizowane przez
panstwo oraz jednostki samorzagdowe (Zawadzki, 2013).
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sowaniem innych obszaréw funkcjonowania miasta oraz rozwojem innych pro-
duktow 1 ustug miejskich.

Zgodnie z definicjg Miillera (2015) wielkie wydarzenia (mega events) cha-
rakteryzuje: duza liczba odwiedzajacych, duzy zasieg medialny, wysokie koszty
organizacji i duzy wplyw na srodowisko, w ktorym jest organizowane. Ritchie
(1984) okresla je jako jednorazowe lub powtarzalne wydarzenia o ograniczo-
nym czasie trwania, co stuzy zwiekszeniu §wiadomosci, atrakcyjnosci i przy-
chodéw miejsc w krotkim i/lub dlugim okresie. Ich efekty zalezg od wyjatko-
wosci, statusu oraz poziomu wazno$ci wydarzenia, ktéore wptywajg na zaintere-
sowanie i przycigganie uwagi grup docelowych.

Na podstawie przegladu badan Kozma (2010) wskazuje na szerokie spek-
trum efektéw organizacji wydarzen sportowych, co wpltywa na kondycje i roz-
woj jednostek terytorialnych. Wsrod nich wymienia:

— bezposrednie przychody generowane w wyniku organizacji imprezy
sportowej,

— zainteresowanie medidw towarzyszace wydarzeniu sportowemu, co
moze wplywa¢ na wzrost znajomosci i zainteresowania miastem tury-
StOw 1 inwestorow,

— pozytywne wrazenia uczestnikow wydarzen sportowych (sportowcy, ki-
bice, widzowie), co moze przektada¢ si¢ na powtorne kontakty z miej-
scem, a takze pozytywne rekomendacje,

— zmiany infrastrukturalne zwigzane ze sportem przyczyniajace si¢ do
wzrostu konkurencyjnosci miasta,

— wzmocnienie tozsamosci i dumy lokalnej wynikajacej z organizacji
wielkiego wydarzenia i zwigzanego z nim rozglosu,

— popularyzacja sportu i jego dyscyplin wplywajaca na promocj¢ zdrowe-
go stylu zycia w spotecznosci lokalne;j,

— zwigkszenie partycypacji spotecznej i rozwdj wolontariatu,

— tworzenie i wzmacnianie relacji oraz budowanie sieci powigzan mi¢dzy
réznymi grupami i reprezentantami spotecznos$ci lokalnych.

Efekty organizacji wydarzen sportowych dotycza trzech zasadniczych
okresoOw — przed, w trakcie trwania i po wydarzeniu. Poza zaprezentowanym
w tabeli 1 podziatem, efekty mozna podzieli¢ na bezposrednie i posrednie. Jed-
nym z bezposrednich efektow organizacji wydarzenia jest rozwinigcie infra-
struktury w wyniku podejmowanych inwestycji, czgsto wykraczajacych poza
rozw0j obiektow sportowych (np. inwestycje w rozwoj transportu publicznego).
Efektem posrednim rozwoju infrastruktury jest wzrost jakosci zycia mieszkan-
cow, a przyktadowym efektem ekonomicznym jest czgsty wzrost wartosci nie-
ruchomosci w obszarach inwestycji (Mason, 2012).



Organizacja wielkich wydarzen sportowych w realizacji celow marketingu... 43

Tabela 1
Efekty organizacji wielkich wydarzen sportowych w ujeciu czasowym
Okres Efekty z krotkim opisem
Przed efekty zwigzane z przygotowaniami do wydarzenia; na tym etapic powstaja

nowe obiekty sportowe i rozbudowywana jest infrastruktura komunalna, co

impreza o Lo L

przyczynia si¢ do ozywienia w budownictwie
W trakcie efekty zwigzane ze zwigkszonym popytem na ustugi turystyczne (hotelar-
trwania skie, gastronomiczne, rekreacyjne, przewozowe); wraz z naptywem turystow
imprezy i kibicow korzysta takze lokalny handel

Po imprezie

efekty dlugoterminowe, ktore pojawiaja si¢ w kolejnych latach po organiza-
¢ji imprezy; miasto i region sg bardziej rozpoznawalne, a czesto tez atrak-
cyjniejszy dla réoznych grup interesariuszy (turystow, mieszkancow, studen-
tow, inwestorow); po wydarzeniu pozostaja obiekty infrastrukturalne, po-
prawia si¢ dostgpno$¢ komunikacyjna, co pozytywnie wptywa na rozwdj
miasta organizatora

Zrédlo: opracowano na podstawie: Daszkiewicz, 2011.

Poza korzysciami wynikajacymi z imprez sportowych, spotecznos¢ lokal-
na moze odczuwac negatywne efekty, wptywajace na postawy wobec organiza-
cji tego typu wydarzen w miescie. Brak akceptacji mieszkancéw moze wigzac
sie z (Wasilczuk, 2010; Zurynski, 2013):

a)

b)

c)
d)
e)
f)

przeznaczaniem $rodkoéw publicznych na infrastrukture zwigzang z wy-
darzeniem sportowym, kosztem finansowania biezacych potrzeb lokal-
nej spotecznosci;

zaniechaniem finansowania inwestycji mogacych w takim samym stop-
niu jak wydarzenie sportowe przyczyni¢ si¢ do podniesienia atrakcyjno-
$ci miasta;

utrudnieniami komunikacyjnymi w trakcie imprezy (a takze przed nia,
zwigzane m.in. z tworzeniem infrastruktury);

wzrostem poziomu cen (zwykle krotkotrwatym) spowodowanym na-
ptywem duzej liczby ludzi;

zagrozeniami bezpieczenstwa zwigzanymi z organizacja imprezy ma-
sowej 1 wzrostem drobnej przestepczosci;

zaktoceniami spokoju mieszkancéw i1 zwigkszonym poziomem hatasu
w okolicach obiektow sportowych.

Uzasadnianie catkowitych wydatkow w sport i wydarzenia sportowe oraz
uzyskanie poparcia lokalnych spotecznosci nie jest proste, gdyz poza bezpo-
$rednimi i namacalnymi korzy$ciami, wynikajacymi z podjetych inwestycji,
cze$¢ korzysci ma charakter posredni lub niematerialny. Pozytywne efekty po-
jawiaja si¢ tez w roznych okresach, a cz¢$¢ z nich nalezy ocenia¢ z perspektywy
realizacji dtugofalowych celow terytorialnych.

Organizacja wielkich imprez sportowych powinna by¢ wpisana w strategie
rozwoju miasta i dawa¢ mozliwosc¢ realizacji dlugofalowych celow marketingu
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terytorialnego. Strategicznym celem organizacji takich wydarzen jest tworzenie
dziedzictwa przez tworzenie przed, w trakcie i po wydarzeniu dtugotermino-
wych wartosci dla miasta i jego interesariuszy (Bob, Swart, 2010), Oznacza to,
ze impreza sportowa, poza efektami uzyskiwanymi w trakcie imprezy, takimi
jak zwigkszenie ruchu turystycznego i zwigzanych z tym przychoddéw oraz
zwickszenia $wiadomoS$ci miasta-organizatora w $wiadomosci grup docelo-
wych, ma przynies¢ miastu-organizatorowi korzysci o trwatym i dtugofalowym
charakterze

The World Games w marketingu miasta Wroclawia

Swiatowe Igrzyska Sportowe The World Games to migdzynarodowe wydarze-
nie sportowe organizowane przez International World Games Association
(IWGA), organizacji zrzeszajacej federacje i zwigzki sportowe, reprezentujgce
dyscypliny nieolimpijskie z catego $wiata. W wyniku podpisanej w 2012 roku
umowy miedzy Wroclawiem a IWGA, 10. Swiatowe Igrzyska Sportowe The
World Games odbyty si¢ w 2017 roku we Wroclawiu. Za planowanie i koordyna-
cj¢ dziatan zwigzanych z organizacjg imprezy ze strony miasta odpowiedzialny
byt od 2014 roku Wroctawski Komitet Organizacyjny — Swiatowe Igrzyska Spor-
towe 2017. Catkowity koszt organizacji imprezy to 274 min zt, z czego 194 min
to koszt budowy/modernizacji obiektow. Miasto Wroctaw sprawdzito si¢ w roli
organizatora wielkiej imprezy, co potwierdza szczegotowy raport ewaluacyjny
IWGA oceniajacy organizacj¢ imprezy (International Worldgames Assocation,
2017).

Organizacja wielkich wydarzen sportowych jest szansg na promocj¢ mia-
sta i wzmocnienie jego wizerunku na rynku krajowym i migdzynarodowym.
W projekcie TWG realizowano cele zwigzane z budowaniem wizerunku miasta
powigzanego ze sportem, jak i miasta otwartego i przyjaznego; miasta, w kto-
rym warto zy¢, ktore warto odwiedzié, i ktore jest przyjazne dla biznesu (The
World Games, 2017).

Wroctaw promowano w powigzaniu z wydarzeniem na tragach miedzyna-
rodowych, ktore odbyly sie w latach 2014-2017 w Warszawie, Poznaniu, Ka-
towicach, Wroclawiu, Pradze i Berlinie, a takze na wystawie Expo 2015 w Me-
diolanie i Summer Sport Exhibition JOGOS 2017 w Rio de Janeiro. Miasto
w okresie przygotowawczym organizowato tez wiele wydarzen o charakterze
promocyjnym.

Wielkie wydarzenia sportowe umozliwiaja przyciagni¢cie do miasta duzej
liczby turystéw. Na trybunach i w strefie kibica w wydarzeniach zwigzanych
z lgrzyskami byto 240 tys. widzow, a 97% z nich ocenito pozytywnie swoje
dos$wiadczenia zwigzane z wydarzeniem. Wickszo$¢ widzow pochodzita jednak
z Wroctawia (61%), 29% stanowili polscy widzowie spoza Wroctawia, a 10%
0sob, ktore kupily bilety to turySci zagraniczni (Kropielnicki, 2018). Wynika
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z tego, ze skala umi¢dzynarodowienia pod wzglgdem naptywu zewngtrznych
turystow nie byla znaczaca. W TWG 2017 wzigto w nich udziat 3292 sportow-
cow, ze 103 krajow Swiata oraz 2174 oficjalnych gosci. 93% sportowcdw oceni-
o pozytywnie do§wiadczenia zwigzane z imprezg. Wyniesione przez nich wra-
zenia mogg przyczynic si¢ do rozszerzania pozytywnej opinii o miescie (Kro-
pielnicki, 2018).

Do 0s6b majacych bezposredni kontakt z miastem w trakcie trwania i or-
ganizacji imprezy nalezy doliczy¢é widowni¢ telewizyjng i internetows.
Transmisje wydarzenia w mediach i ich migdzynarodowy zasieg (tab. 2) za-
pewnily takze promocje miastu. Zgodnie z raportem Instytutu Monitorowania
Mediéow od pazdziernika 2015 do sierpnia 2017 roku informacje o TWG poja-
wialy si¢ w 6958 publikacjach, 1176 w monitorowanych kanatach telewizyj-
nych i 3593 razy w kanatach radiowych. Calkowity ekwiwalent reklamowy
w tym okresie wynidst 45 260 213 zt (The World Games, 2017).

Tabela 2
Zasigg medialny relacji z TWG 2017
Mass Media Internet/media spoleczno$ciowe
Nadawcy telewizyjni 30 Publikacje na portalach internetowych 3165
Kraje transmisji TV 115 Posty 1467
Akredytowane media 1259 Polubienia 88788
Laczny zasigg widzow 420 min Obserwujacy 25387

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

Organizacja TWG 2017 oznaczata nie tylko realizacj¢ celow promocyj-
nych, ale przede wszystkim realizacje dlugofalowych dziatan stuzacych zwick-
szeniu jego wielowymiarowej atrakcyjnosci. Przygotowanie imprezy wymagato
inwestycji infrastrukturalnych, ktérych urzeczywistnienie wpisywato si¢ w rea-
lizacj¢ celow marketingu terytorialnego dotyczacego rozwoju oferty miejskiej
i polepszania warunkow zycia, pracy, wypoczynku i rozwoju. We Wroctawiu
wybudowano i zmodernizowano kapieliska, powstal najwigkszy w Polsce tor
wrotkarski oraz przebudowano Stadion Olimpijski. Efektem organizacji igrzysk
byly takze inwestycje w miastach partnerskich, takie jak staw nurkowy na lotni-
sku w Szymanowie i renowacja lodowiska w Swidnicy (The World Games,
2017). Wybudowane lub zmodernizowane obiekty sportowe mialy stuzy¢ nie
tylko realizacji wydarzenia, ale w przysztosci tworzy¢ warunki do rozwoju ak-
tywnosci fizycznej i rekreacyjnej mieszkancow miasta.

Obok duzych inwestycji w ramach projektu The World Games 2017 roz-
wini¢to takze infrastrukturg pozwalajaca na uprawianie réznych dyscyplin spor-
towych. Przyktadem sg trasy i punkty kontrolne do biegania na orientacj¢ po-
wstate we Wroctawiu 1 miastach partnerskich. Spoteczno$¢ lokalna zyskata
takze dostep 1 warunki do uprawiania sportu w miejscach uzytecznosci publicz-
nej w parkach i na terenach zielonych nabrzeza Odry.
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Wspolnym celem marketingu sportowego i terytorialnego, zrealizowanym
w ramach the World Games 2017, byta popularyzacja sportu i jego dyscyplin
wplywajaca na promocj¢ zdrowego stylu zycia w spotecznosci lokalnej. Celami
w obszarze aktywizacji wroctawian w sporcie byty (Legacy.., 2017; The World
Games, 2017):

1. Tworzenie warunkéw dla rozwoju kultury fizycznej w celu poprawy ak-
tywnosci 1 sprawnosci fizycznej lokalnej spotecznosc.

2. Upowszechnianie i promowanie rozwoju sportu dla dzieci i mtodziezy.

3. Wspieranie przedsigwzi¢¢ z zakresu upowszechniania aktywnosci fizyczne;j.

4. Inicjowanie i prowadzenie kampanii na rzecz ksztaltowania $wiadomosci
zachowan i nawykoéw prozdrowotnych.

5. Inicjowanie badan aktywnosci fizycznej i sprawnosci spoleczenstwa.

6. Wsparcie lokalnych instytucji i firm dzialajacym w sektorze sportowym.

Programy zainicjowane w okresie realizacji wydarzenia miaty inspirowac
mieszkancéw Wroctawia, aby wybrali sport jako forme¢ rozwoju i spedzania
wolnego czasu oraz zwigkszy¢ uczestnictwo dzieci i mlodziezy w uprawianiu
sportu. Przyktadami sg tu: ,,Przewodnik po dyscyplinach”, ,,Mali wspaniali”,
,,Orientyj sie!”, ,WROCLOVE Flag”. Wspdlnymi celami prowadzonych pro-
gramOw byto: promowanie aktywnosci fizycznej, zwigkszanie zrdznicowania
dostepnych form aktywnosci fizycznej, poszerzanie wiedzy na temat dyscyplin
reprezentowanych na TWG2017 1 udostgpnianie sprzetu sportowego niezbed-
nego do ich uprawiania, przeciwdziatanie patologiom spolecznym dzigki ofe-
rowaniu alternatywnych mozliwosci spedzania czasu wolnego (The World Ga-
mes, 2017). Efektem organizacji wydarzenia bylo takze zwigkszenie zaangazo-
wania spolecznego i rozw6j wolontariatu. Warto podkresli¢, ze w organizacji
The World Games wzigto udzial 1600 wolontariuszy, zaangazowanych w roézne
obszary igrzysk m.in. obstugg zawodow, opieke nad druzynami, wsparcie kibi-
cow, obstuge mediow (The World Games, 2017).

Realizacja programéw stuzyta takze budowaniu i wzmacnianiu sieci po-
wigzan migdzy réznymi grupami i reprezentantami spolecznosci lokalnych.
Rozwinicto partnerstwo migdzy zwigzkami sportowymi dyscyplin reprezento-
wanych na The World Games 2017 z samorzadem i innymi partnerami instytu-
cjonalnymi (m.in. szkotami). Wsparto rozwigzania organizacyjne (np. amator-
skie ligi) stuzace rozwojowi dyscyplin sportowych i aktywizacji sportowej spo-
tecznosci lokalnej. Organizacja imprezy wigzata si¢ takze z rozwojem partner-
stwa publiczno-prywatnego, zwigzanego ze sponsorowaniem, obstuga Igrzysk
i relacjonowaniem wydarzen przez partnerow medialnych (The World Games,
2017).

Podsumowanie

Sport moze stuzy¢ realizacji celow marketingu terytorialnego, a jego wykorzy-
stanie moze by¢ zwiazane z organizacja wielkich wydarzen. Wpisanie imprez
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sportowych w strategi¢ rozwoju miasta oznacza nie tylko wyznaczanie celow
promocyjnych, ale przede wszystkim realizacje dlugofalowych dziatan stuza-
cych zwigkszeniu jego wielowymiarowej atrakcyjnosci. Przyktad organizacji
The World Games 2017 pokazuje, jak taczenie celow marketingu sportowego
i marketingu terytorialnego moze zosta¢ przetozone na dzialania zwigzane ze
zwigkszaniem potencjatu rozwojowego miasta, wynikajacego z podniesienia
poziomu jakosci zycia mieszkancéw oraz rozwoju partnerstwa i zaangazowania
spotecznego. W ocenie wydarzenia nalezy bra¢ pod uwage nie tylko bezposred-
nie efekty materialne, ale takze efekty o posrednim lub niematerialnym charak-
terze, ktore pojawiaja si¢ na réznych etapach organizacji i w dlugiej perspekty-
wie czasowej.
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Organization of Big Sport Events in the Implementation of Territorial Marketing
Objectives on the Example of the World Games 2017

Keywords: territorial marketing, city marketing, sports marketing, big sports events

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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