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Streszczenie
W artykule przedstawiono rozważania dotyczące promocji miast, regionów i krajów przy 

okazji organizacji ważnych imprez sportowych. W dobie globalizacji i rozwoju mediów elektro­
nicznych oraz zmiany stylu życia, sport stał się jedną z ważniejszych rozrywek współczesnych 
konsumentów. Sport to także ta dziedzina aktywności, która bez problemów przekracza granice 
kontynentów, krajów i regionów i znacznie przyczynia się do unifikacji stylu życia na całym 
świecie. Wydarzenia sportowe, szczególnie te najważniejsze, mające wielomilionową oglądalność 
na całym świecie, to doskonałe pole do działań marketingowych. Korzystają z niego nie tylko 
firmy, pragnące przedstawić swoje oferty komercyjne, ale także jednostki terytorialne: miasta, 
regiony, kraje, które promują swoje marki i kształtują pozytywny wizerunek. Czynią to, aby móc 
dynamicznie i bez zakłóceń rozwijać się w czasach powszechnej konkurencji o wszelkie strate­
giczne zasoby.

Wprowadzenie
M arketing  tery to ria lny  nie m a tak  długiej historii, ja k  m arketing  produktów , 

ale jeg o  podstaw ow e reguły  op ie ra ją  się n a  podobnych  uniw ersalnych  zasadach. 
M etodyczne podejście jak ie  oferuje m arketing  pozw ala, w  przypadku m iejsc 
i jed n o stek  tery toria lnych , n a  w yróżnienie się z całej m asy  innych i uzyskanie 
konkretnych  korzyści w izerunkow ych, a  w  konsekw encji, rynkow ych. W spół­
czesny, coraz bardziej zglobalizow any św iat w ym usza bow iem  ryw alizacj ę ju ż  
nie ty lko  w śród  konkuruj ących ze so b ą  przedsiębiorstw , lecz także m iast, regio­
nów  czy krajów  -  o m ożliw ości rozw oju  i lepszą  przyszłość.

Konieczność promowania miejsc wymogiem współczesnego zmieniającego 
się świata

G lobalizacja  rynków  spow odow ała zm iany i zaostrzenie konkurencji. Jak 
zauw aża J. K aczurba, g łów nym i siłam i napędow ym i g lobalizacji stały się w iel-
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kie transnarodow e g rupy  przem ysłow e, korzystające z synergicznego działan ia  
k ilku  k luczow ych elem entów : fenom enalnych  zm ian w  technologii, rosnącej 
ła tw ości i m alejącego  relatyw nego kosztu  transportu  i kom unikacji, liberalizacji 
narodow ych i reg ionalnych  polityk  ekonom icznych  i handlow ych, zakończenia  
zim now ojennej po laryzacji św iata1. Z m iany  w ym usiły  konieczność zastosow a­
n ia  now ych podejść  także w  działalności m arketingow ej. P ostępu jąca złożoność 
rynku w ym aga stosow ania coraz bardziej skom plikow anych m etod  i sposobów  
oddziaływ ania na  odbiorców . Z auw ażają  to  Ph. K otler i F. T rias de B es, którzy  
tw ierdzą, że prow adzenie m arketingu  je s t  obecnie znacznie bardziej skom pli­
kow ane n iż  k iedykolw iek  w  przeszłości. To nie oznacza, że w  p rzeszłości nie 
było  w yzw ań, ale te raz  z pew n o śc ią  są  one inne. W yzw aniem  je s t  w alka  z ro z­
drobnien iem  rynków , p rzesycen iem  rek lam ą i nadm iarem  now ości codziennie 
po jaw iających  się n a  rynku, n a  k tórym  konkuru jem y1 2. W yzw anie po lega  w ięc 
nie ty lko  n a  w alce z licznym i konkurencyjnym i produktam i, m arkam i i rek la ­
m am i, lecz także n a  b itw ie o św iadom ość klienta, zam kn ię tą  n a  kom unikaty  
kom ercy jne3, bow iem , ja k  tw ie rd zą  A. i A. R ies, g łów nym  celem  program u 
brandingow ego są  zaw sze um ysły  potencjalnych  odbiorców . N a  początku  je s t 
um ysł, rynek pow staje tam , gdzie poprow adzi um ysł4. Z w łaszcza że n a  w sp ó ł­
czesnym  rynku nie konkuruj ą  ze so b ą  ju ż  ty lko  oferty  kom ercyjne, ale także 
oferty  organizacji non  p ro fit oraz oferty  tery to riów  (m arki krajów , regionów , 
m iast). M arka tery toria lna, np. m arka  kraju , to  ja k  tw ierdzi R. R ojek, nie kon ­
kretny  p roduk t lub usługa, dająca się z identyfikow ać za  p o m o cą  narodow ych 
w  treści i form ie zab iegów  m arketingow ych, lecz w izerunek  kraju  i jeg o  narodu 
w  opinii odbiorców , zarów no w łasnych  obyw ateli, ja k  i innych społeczności5. 
Z atem  m arek  obecnych  i ciągle pojaw iaj ących się n a  rynku je s t  coraz w ięcej, co 
rodzi dalsze trudności i kom pliku je skuteczność oddziaływ ania m arketingow e­

g o
D oskonałym  przykładem  po trzeby  pod jęc ia  działań  konkurow ania m iędzy 

m iejscam i -  regionam i, m iastam i, krajam i -  są  procesy  zachodzące obecnie na  
obszarze U nii Europejskiej, będącej przykładem  kolejnego  w ielk iego trendu

1 J. Kaczurba, Globalizacja a tożsamość firm, w: Gospodarka pod własną banderą. Patriotyzm 
w epoce globalizacji, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2000, s. 41.

2 Ph. Kotler, F. Trias de Bes, Marketing lateralny, PWE, Warszawa 2004, s. 32.
3 Ibidem, s. 31.
4 A. Ries, A. Ries, Pochodzenie marek, Wyd. Helion, Gliwice 2005, s. 30.
5 R. Rojek, Marka narodowa, GWP, Gdańsk 2007, s. 62.
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w spółczesnego  św iata6, in tegracji regionalnej. Z niesienie granic i w prow adze­
nie czterech  sw obód7 w  now y sposób określiły  w arunki funkcjonow ania w  w ie l­
kiej europejskiej w spólnocie. W iele przykładów  pokazuje, że m iasta  i regiony 
które nie po tra fią  zadbać o czynniki w zrostu  i rozw oju  oraz skutecznie ryw ali­
zow ać z innym i ośrodkam i n a  europej skim  rynku, z czasem  coraz bardziej u b o ­
żeją, a  ich  dystans do czołów ki ciągle pow iększa  się. Z niesienie barier stw arza 
bow iem  doskonałą  sytuacj ę rozw ojow ą d la  regionów  najsiln iejszych, które 
w  tak ich  okolicznościach akum ulu ją  jeszcze  w ięcej zasobów 8. D latego też  u ru ­
chom iono politykę spójności, k tó ra  m a pom óc regionom  słabszym  w yrów nać 
szanse i um ożliw ić w  m iarę stabilny i zrów now ażony ro zw ó j.

N iek tóre  m iasta  w schodn ich  n iem ieckich  landów , z k tórych  m łodzież 
w chodząca  n a  rynek p racy  m asow o w yjechała, w ybieraj ąc n a  m iejsce do życia 
zachodnie części k ra ju  oferujące lepiej p ła tn ą  pracę i lepsze perspektyw y, są  
przykładem  regionów  których  rozwój został zatrzym any. K onsekw encją  tego  są  
puste dom y i m ieszkania, k tóre tam tejsze w ładze sam orządow e chętnie u d o ­
stępnią  tym , k tórzy  chcieliby  osiąść tu  n a  stałe i zw iązać swoj ą  przyszłość 
z daną m iejscow ością  czy regionem . N iedobór jednego  z czynników  rozw ojo­
w ych, w  tym  przypadku ludzi w  w ieku  produkcyjnym  gotow ych do pracy, sta­
now i bardzo istotne ograniczenie rozw ojow e. D latego teraz, w raz z otw arciem  
rynku pracy  w  N iem czech  i A ustrii, w iele jed n o stek  sam orządow ych oraz o rga­
nizacji pozarządow ych, szczególnie z N iem iec, przygotow ało  atrakcyjne kom ­
pleksow e oferty, obejm ujące nie ty lko  pracę, ale także przyuczenie lub dosko­
nalen ie zaw odow e, a  także ofertę m ieszkaniow ą. To w szystko po to , by  m łodzi 
ludzie zechcieli tam  przy jechać i osiąść n a  stałe, przyczyniaj ąc się do p rze łam a­
n ia  stagnacji oraz rozw oju  tych  m iast. T aka sy tuacja  pow oduje jed n ak  odpływ  
ludzi w  innych reg ionach  i ograniczenie ich  m ożliw ości rozw ojow ych. W  n a j­
b liższym  czasie m oże to  dotyczyć g łów nie zachodnich  regionów  Polski, co 
spow oduje przerzucenie tych  p roblem ów  z jed n y ch  regionów  n a  inne.

G łów ne czynniki w zrostu  i rozw oju , o k tóre każde w ładze tery toria lne re ­
gionu, m iasta, kraju  m u szą  dbać to: infrastruktura, kapitał, zasoby ludzkie, p o ­
stęp techniczny.

6 Według różnych autorów mamy obecnie do czynienia z trzema wielkimi megatrendami: glo­
balizacją, integracją regionalną, rewolucją cyfrową. Zob. Biznes międzynarodowy, red. M.K. No­
wakowski, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2005.

7 Swoboda przepływu: towarów, usług, kapitału, osób.
8 Do najbogatszych europejskich regionów należą metropolie Londynu czy Paryża, a do naj­

uboższych peryferyjne regiony południowych Włoch, Grecji oraz nowych członków -  krajów 
Europy Środkowo-Wschodniej, w tym Polski, z najbiedniejszą częścią -  tzw. Ścianą Wschodnią.
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Infrastruk tura  to  baza, n a  fundam encie której m oże rozw ijać się w szelka 
ludzka działalność, w  tym  ta  zorganizow ana, p rzyb iera jąca  postać p rzedsięb io r­
czości. D o najisto tn iejszych  m ożna zaliczyć infrastrukturę drogow ą. S tarożytni 
R zym ianie m ogli zbudow ać silne im perium , w yprzedzające o ca łą  epokę sw oje 
czasy  i w  znacznym  stopniu  określające w iele dziedzin  w spółczesnego  życia, 
nie ty lko  dzięki potędze m ilitarnej, lecz także m yśli technicznej i budow ie dróg, 
k tóre n a  trw ałe łączyły  m iejscow ości m iędzy  sobą, prow incje  ze stolicą, u ła ­
tw ia ły  szybki przem arsz w ojsk , a  także um ożliw iały  rozwój handlu. W  w ielu  
m iejscach  Europy, nie ty lko W łoszech , do dziś m ożna znaleźć daw ne trak ty  
rzym skie, k tóre m im o upływ u ponad  dw óch tysięcy  la t nadal s łużą  m iejscow ej 
ludności. K iedy  N iem cy  łączyli się w  jed n o  państw o9 w  1990 roku, jednym  
z podstaw ow ych i najw ażniejszych  w yzw ań d la  ów czesnych w ładz było  p o łą ­
czenie s iec ią  dróg i autostrad  w schodnich  landów  z bardziej rozw in ię tą  częśc ią  
zachodnią. P o lską  bo lączką  by ł i je s t  nadal n iedostatek  autostrad  i szybkich 
dróg łączących  różne części kraju, co obecnie próbuje się nadrab iać przy  dużym  
udziale środków  unijnych. U kraina natom iast nadal dysponuje starą, o niskiej 
jak o śc i, in frastruk tu rą  drogow ą, co je s t  obok innych, isto tnym  czynnik iem  h a ­
m ującym  jej rozw ój.

O prócz drogow ej n a  infrastrukturę kom unikacy jną  b ęd ą  składały  się jeszcze  
ko lejow a, porty  lo tnicze i m orskie, żeg luga śródlądow a. Infrastruk tura  to  także 
sieć e lek tryczna oraz in frastruk tura  kom unalna, a  w ięc sieć w odociągow a, g a ­
zow a, kanalizacja. O becnie, w raz z rozw ojem  trzeciego  m egatrendu , bardzo 
isto tna je s t  in frastruk tu ra  telekom unikacyjna, um ożliw iaj ąca szybki cyfrow y 
p rzesy ł danych  różnych  m ediów : te lefonu , Internetu, te lew izji, rad ia  (łącza sze­
rokopasm ow e).

K apitał oznacza zarów no kapitał w ew nętrzny, ja k  i zew nętrzny. W ew nętrz ­
ny  kap ita ł regionu, kraju  to  ten , k tóry  ju ż  został tam  zakum ulow any w  postaci 
urządzeń, m aszyn, n ieruchom ości, w artości firm  oraz środków  finansow ych 
w  różnej postaci. Z ew nętrzny kapita ł to  ten , k tóry  znajduje się poza  danym  te ry ­
torium , a  k tóry  m ógłby potencjaln ie do n iego napłynąć. T en zew nętrzny składa

9 W wyniku zmian na arenie międzynarodowej oraz załamywania się starych, skostniałych 
struktur NRD (Niemieckiej Republiki Demokratycznej), masowych ucieczek do RFN, organizo­
wania się demokratycznej opozycji i nieudanych prób reformy państwa, w krótkim czasie nastąpi­
ło wiele ważnych wydarzeń, które doprowadziły do zjednoczenia Niemiec. 9 listopada 1989 roku 
otwarto granicę NRD z RFN i rozpoczęto burzenie „muru berlińskiego”, 18 maja 1990 roku 
podpisano Traktat o unii walutowej, gospodarczej i społecznej między RFN i NRD, zaś 30 sierp­
nia 1990 roku Układ zjednoczeniowy między tymi krajami, w ramach którego NRD została włą­
czona do RFN inkorporacja; 3 października 1990 roku wszedł on w życie. Zob. A. Domagała, 
Integracja Polski z Unią Europejską, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 17.
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się z bezpośrednich  inw estycji zagranicznych i kap ita łu  krótkookresow ego, 
spekulacyjnego. N ajbardziej pożądany  je s t  kap ita ł długookresow y, w  postaci 
bezpośrednich  inw estycji. R eguła  je s t  taka, że kraj czy  region rozw ijający  się 
nie m a w ystarczającego  kapita łu  w ew nętrznego, w  zw iązku z czym  potrzebny 
je s t  m u kapita ł pochodzen ia  zew nętrznego. To, czy tak i kap ita ł będzie chciał 
nap łynąć do danego m iejsca  zależy w  ogrom nej m ierze od atrakcyjności kraju  
czy regionu. D latego tak  w ażny je s t  w izerunek  regionu (kraju), zarów no w śród 
danej społeczności, ja k  i w  otoczeniu  zew nętrznym , w śród  m ediów , opinii p u ­
b licznej, ekspertów  i p rzedsięb iorców  -  po tencjalnych  inw estorów . W szelkie 
dzia łan ia  służące budow aniu  pozytyw nego w izerunku reg ionu  (kraju) są  w ięc 
n iezm iern ie  istotne i pożądane z punktu  w idzenia  roli, ja k ą  spełn ia  kapita ł we 
w zroście gospodarczym  i rozw oju  ekonom icznym  i społecznym .

Ludzkość tw orzy  i rozw ija  cyw ilizację oraz je j w ytw ory  m aterialne w  w y ­
niku  pracy. Ilość i jak o ść  pracy  za leżą  od liczebności ludzi gotow ych do pracy  
oraz kw alifikacji tej siły  roboczej. D latego św iatow a p rodukcja  dóbr znalazła  
sobie m iejsce w  krajach D alekiego W schodu, C hinach, W ietnam ie, a  nie 
w  krajach  środkow ej A fryki (gdzie koszty  p racy  byłyby  nie w yższe lub naw et 
n iższe n iż  w  krajach  A zji), ale gdzie brakuje w ykształconej siły  roboczej (inży­
nierów , specjalistów , m enedżerów ) oraz innych czynników  w zrostu  i rozw oju 
(takich  ja k  odpow iedn ia  infrastruktura, kapitał, zaaw ansow ana m yśl techn icz­
na).

W spółczesne rozw inięte społeczeństw a określane są  m ianem  społeczeństw  
inform acyjnych. O znacza to , że u m ie ją  one zarów no tw orzyć, ja k  i w ykorzy­
styw ać w  życiu codziennym  zdobycze najnow szych  technologii, a  podstaw o­
w ym i zasobam i n iezbędnym i do skutecznego konkurow ania w  m iędzynarodo­
wej w ym ianie dóbr i usług stały  się w iedza  i inform acja. W  zw iązku z tym , 
now oczesne ośrodki przem ysłow e w ykorzystuj ące najnow sze zdobycze technik i 
nie m ogą pow stać tam , gdzie nie m a odpow iedniego zap lecza  w ysoko w ykw ali­
fikow anej siły roboczej, k tó ra  je s t  rezultatem  długotrw ałego procesu  edukacji 
i k ształcen ia  zaw odow ego. R egiony dysponujące w ykw alifikow aną i w yspecja­
lizow aną w  różnych dziedzinach  siłą  roboczą posiadaj ą  zatem  w ażny czynnik 
decyduj ący  o ich potencjale rozw ojow ym .

R ozw ojow i n ieustannie tow arzyszy  postęp  techniczny. Z arów no p rzełom o­
w e w ynalazki, ja k  i te  o znacznie m niejszym  znaczeniu  składaj ą  się na  isto tny 
dorobek  w  tym  zakresie. O panow anie m etod i techn ik  upraw y roli oraz hodow li 
zw ierząt przyczyniło  się do zm iany stylu życia  z koczow niczego  n a  osiadły. 
Tym  sam ym  rozpoczęło  now ą epokę w  dziejach cyw ilizacji ludzkiej, epokę
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agrarną. T en  skok cyw ilizacyjny  został określony  p rzez A lv ina  T offlera  jak o  
p ierw sza  fa la10. N astępnie  w ynalezienie m echanicznego napędu  w  postaci m a­
szyny parow ej, uniezależn iającego  pracę od energii pochodzen ia  naturalnego 
lub b io logicznego ludzi i zw ierząt, pozw oliło  n a  rozw ój przem ysłu  i zm ianę 
sty lu  życia  -  coraz w ięcej ludzi zaczęło  m ieszkać w  m iastach  i pracow ać 
w  przem yśle, a  nie ja k  w cześniej na  roli. M aszyna p arow a i inne w ynalazki 
złożyły  się n a  d ru g ą  falę i rozpoczęły  epokę industrialną. W ynalezien ie kom pu­
te ra  i je g o  rozpow szechnienie w  różnych dziedzinach  życia  rozpoczęło  rew olu­
cję cy frow ą i trzec ią  falę. A u tom atyzacja  i robotyzacja  p rocesów  produkcyjnych  
pozw oliła  n a  skokow y w zro st w ydajności pracy, zm niejszaj ąc tym  sam ym  za­
potrzebow anie n a  siłę roboczą. Przem ysł p rzestał być najw ażniejszym  źródłem  
zatrudnienia, jeg o  m iejsce zajęły  usługi. Podstaw ow ym i zasobam i kształtuj ą- 
cym i przew agę konkurency jną  w  gospodarce zaczęły  być w ied za  i inform acja, 
a  branżam i, w  k tórych  w ystępuje  najw yższa dynam ika w artości dodanej stały 
się przem ysły  now ych technologii. N ajw iększe bogactw o tw orzy  się zatem  
w spółcześn ie  tam , gdzie w ystępuje  najw yższe zaaw ansow anie technologiczne 
oraz tam , gdzie korzysta  się z pro fitów  z zarządzania  w artościam i n iem ateria l­
nym i (w  poprzednich  epokach  najw iększy  p rzyrost bogactw a był zw iązany 
najp ierw  z posiadaniem  ziem i i innych zw iązanych z n ią  zasobów , następnie 
zw iązany był z w łasn o śc ią  fabryk p rzem ysłow ych i ich rozw ojem , a  obecnie 
z w łasn o śc ią  in te lek tualną  i w arto śc ią  n iem ateria lną  firm  zw iązanych  z p rze tw a­
rzaniem  inform acji, w  tym  firm  inform atycznych, te lekom unikacyjnych , in ter­
netow ych). D latego kraje bogate p ozostaną  bogatym i, a  dołączyć do n ich  b ęd ą  
m iały  szanse przede w szystk im  te kraje, które podjęły  ogrom ny w ysiłek  w pro ­
w adzen ia  zm ian, w  tym  im plem entacji do sw oich gospodarek  najnow szych 
osiągnięć postępu  technicznego.

To są  najw ażniejsze, z punktu  w idzen ia  teorii ekonom ii, czynniki w zrostu  
i rozw oju , determ inujące m ożliw ości rozw ojow e każdej jednostk i tery torialnej. 
M ożna jeszcze  uw zględnić  inne czynniki, k tóre m o g ą  w  isto tny sposób określać 
po tencjał danego terytorium . B ędzie to  n iew ątp liw ie jeg o  w izerunek. W izeru ­
nek  będzie określał percepcj ę danej jedn o stk i tery torialnej u  odbiorców  w e­
w nętrznych , zam ieszkuj ących dane tery torium  oraz odbiorców  zew nętrznych, 
k tórzy  w  isto tny  sposób m o g ą  w pływ ać n a  jeg o  rozw ój. M ieszkańcy n a  jeg o  
podstaw ie m o g ą  podejm ow ać decyzje, czy ch cą  tu  zostać, p racow ać i dorabiać 
się, tw orząc jednocześn ie  w spó lny  dobrobyt danego tery torium , czy b ę d ą  szu­
kać bardziej atrakcyjnego m iejsca  do życia. Z  kolei odbiorcy zew nętrzni m ogą

10 A. Toffler, Trzecia fala, PIW, Warszawa 2001.
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n a  jeg o  podstaw ie decydow ać, czy b ęd ą  kupow ać w ytw orzone tu  produkty, 
inw estow ać sw oje kapitały , czy też  b ę d ą  tu  przy jeżdżać jak o  turyści, generując 
sprzedaż całej gam y usług  od transportow ych, ho telarsk ich  i gastronom icznych 
po bardziej w yspecjalizow ane. Z auw aża to  też  S. A nholt, k tóry  stw ierdza: je s t 
ja sn e , że kraje, a  także m iasta  i regiony, zachow uj ą  się pod  w ielom a w zględam i 
tak , ja k  m arki. Są postrzegane -  słusznie lub nie -  w  określony  sposób przez 
duże grupy  ludzi w  kra ju  i za  granicą; są  u tożsam iane z pew nym i przym iotam i 
i w artościam i. Te w yobrażen ia  m ogą  m ieć znaczący  w pływ  n a  to , ja k  zagra­
niczn i konsum enci oceniaj ą  p rodukty  tych  krajów , i ja k  traktuj ą  je  w  polityce, 
sporcie, handlu  czy kulturze; w pływ aj ą  na  ich skłonność do przyjazdów , p rze­
noszen ia  się i inw estow ania; maj ą  w pływ  n a  chęć sprzym ierzenia  się z takim i 
krajam i n a  arenie m iędzynarodow ej, a  w  końcu  i n a  to , czy  m iędzynarodow a 
publiczność interpretow ać będzie w szelkie ich działan ia  i zachow ania negatyw ­
nie, czy  życzliw ie11. W . O lins zaś zauw aża: w  dzisiejszych czasach  narody  m u ­
szą  konkurow ać także w  trudnych , m ierzalnych  dziedzinach, tak ich  jak : bezpo­
średnie inw estycje zagraniczne, eksport i turystyka. I to  je s t  w łaśnie now ość. 
C zynniki te  w  przeszłości n igdy  nie by ły  szczególnie w ażne, poniew aż tu ry sty ­
k a  nie by ła  pow szechna, bezpośrednie inw estycje zagraniczne dotyczyły  sto ­
sunkow o m ałej liczby państw , a  eksport produktów  m arkow ych obejm ow ał 
g łów nie tradycyjne w yroby, p rzeznaczone n a  dotychczasow e, ugruntow ane 
ryn k i11 12. W izerunek  tery torium  je s t  zw iązany z m ark ą  danego tery torium , d la te ­
go isto tne je s t  przem yślane i efektyw ne zarządzanie m ark ą  danej jednostk i te ry ­
torialnej. R. R ojek określa  w izerunek  jak o  zespół w zględnie trw ałych  skojarzeń, 
w yobrażeń  i ocen zw iązanych jednoznaczn ie  z danym  krajem , czyli je g o  obraz 
w  św iadom ości tych , k tórzy  d okonu ją  takiej oceny13. O rganizacja  w ielk ich  im ­
prez, n a  k tóre zw rócone są oczy całego św iata  lub kontynentu , stanow i dosko­
n a łą  okazj ę do p rom ow ania m arki tery torialnej i budow ania  pożądanego, p ozy ­
tyw nego w izerunku tego  terytorium .

W ie lk ie  w y d a rz e n ia  sp o rto w e  w  m a rk e tin g u  te ry to r ia ln y m

H isto ria  i dośw iadczenia  w ielk ich  im prez sportow ych p okazu ją  pew ne za ­
leżności m iędzy  ich organizacj ą  a  w zrostem  gospodarczym , rozw ojem  i dobro­
bytem  danego terytorium . Poniew aż w łaściw ie każdego roku n a  św iecie odby­
w a ją  się w ielk ie im prezy sportow e, k tórych  w ydźw ięk  i ro la  w  m arketingu  te ry ­

11 S. Anholt, Sprawiedliwość marek. Jak branding miejsc i produktów może uczynić kraj boga­
tym, dumnym i pewnym siebie, Marka dla Polski, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 152.

12 W. Olins, Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 155.
13 R. Rojek,Marka narodowa..., s. 62.
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to ria lnym  m o g ą  być znaczące, w  analizie ograniczono się do tych  najw iększych, 
odbyw ających  się cyklicznie. A naliza  pow inna pokazać, czy  m ożna stw ierdzić 
pew ne w spólne tendencje i zależności m iędzy  o rgan izacją  tak ich  w ydarzeń 
a  zm ianam i w  obszarze gospodarczym , po litycznym  i społecznym  oraz w  p o zy ­
cji danego terytorium , kraju , reg ionu  w śród  innych podobnych  jednostek , 
z k tórym i konkuruje. Z m iany  zachodzące w  krajach, regionach, m iastach, 
szczególnie te  pozytyw ne, odzw ierciedlaj ące postęp , są  tym  czynnikiem , k tóry  
sk łan ia  do pod jęc ia  działań  kom unikacyjnych. A  kom unikacja  m arketingow a 
je s t  tym  działaniem , za p o m o cą  którego m ożna budow ać m arki, odpow iednio  
pozycjonow ać je  w  św iadom ości odbiorców  i kształtow ać pożądany  w izerunek. 
K .L. K eller zaznacza w ręcz, że isto tnym  celem  całej kom unikacji m arketingo­
wej je s t  udział w  budow aniu  kapita łu  m ark i14. Stw orzenie dobrej m arki nie je s t 
w cale łatw e. T rzeba  pam iętać, że różne je j elem enty, ja k  tożsam ość, iden ty fika­
tory , w artości, w izerunek  pow inny być spójne i zgodne. P odstaw ow ą k w estią  
je s t  też  tożsam ość m arki, gdyż to  ona  j ą  tak  napraw dę określa, m ów i czym  m ar­
k a  je s t, na  czym  się op iera  i dzięki czem u późniejsi odbiorcy b ęd ą  m ogli j ą  
identyfikow ać w śród  innych m arek. Pozytyw ne zm iany w  kraju , regionie czy 
m ieście kształtuj ą  tożsam ość samej m arki te ry toria lnej, pozw alaj ąc je j n a  p rze­
łożenie tych  rzeczyw istych  w artości w  w izerunku tego  tery torium . In tensyw na 
kom unikacja  m arketingow a je s t  oczyw iście ko lejnym  elem entem  budow y silnej 
m arki te ry toria lnej, a  oprócz standardow ych działań  prom ocyjnych, ja k  rek la­
m a, public  relations czy pub lic ity  tak ie  n iestandardow e działania, ja k  ko rzysta­
nie z rozgłosu  m edialnego  z okazji rozgryw ania im prezy sportow ej m ogą  być 
bardzo skutecznym  przedsięw zięciem .

M iędzynarodow y ekspert od b randingu  i w izerunku krajów , cytow any ju ż  
W . O lins, zw raca uw agę n a  bardzo isto tn ą  spraw ę. S tw ierdza on m ianow icie, że 
przyczyną, d la  której kraje stale kształtuj ą  i przekształcaj ą  swoj ą  tożsam ość, lub 
ja k  k to  w oli, bezpośrednio  lub pośrednio  n a  now o kreuj ą  sw oje m arki, je s t  fakt, 
że zm ien ia  się ich  rzeczyw istość, m u szą  w ięc kom unikow ać tę  zm ianę sw oim  
odbiorcom  za  p o m o cą  sym boli. K raje i narody  pragną, n a  ty le , n a  ile to  m ożli­
w e, zbliżyć w izerunek  do rzeczyw istości15. D o now ej rzeczyw istości, m ożna 
byłoby  dodać, tej k tó ra  pow stała  po zm ianach. O rganizacja  w ielk ich  w ydarzeń 
sportow ych z jednej strony, je s t  skutkiem  zachodzących  w  tych  krajach  (reg io ­
nach, m iastach) zm ian, z d rug ie j, są  one organizow ane po to , aby w łaśnie poka-

14 K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson, Strategic Brand Management. European Perspective, 
Pearson Education, Essex 2008, s. 223.

15 W. Olins, Wally Olins o marce..., s. 151.
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zać o toczeniu  zew nętrznem u te zm iany, zakom unikow ać je  tym  odbiorcom , 
k tórzy  m o g ą  w  przyszłości stać się nabyw cam i produktów , tu rystam i czy inw e­
storam i. A  także po to , by  pozytyw nie zm ien ia jącą  się rzeczyw istość zakom uni­
kow ać w łasnej społeczności, by  u tw ierdzić  ją , że w łaśnie tu  je s t  najlepsze d la  
n ich  m iejsce do życia.

W spółcześn ie  isto tnych w ydarzeń sportow ych o randze m iędzynarodow ej 
je s t  naw et k ilka w  tygodniu. To ogrom na liczba w  całym  roku, ale potw ierdza, 
że sport oraz w szystko, co się w okół n iego dzieje, stało się obecnie w ielką 
b ran żą  p rzem ysłow ą i jednocześn ie  skutecznym  forum  oddziaływ ania n a  m a­
sow ego odbiorcę n a  całym  św iecie. Jest zatem  doskonałym  m iejscem  do p ro ­
w adzen ia  rów nież skutecznych działań  m arketingow ych, i to  nie ty lko  przez 
firm y, ale także jednostk i tery torialne.

N a  po trzeby  tej analizy  uw aga  zostanie skupiona ty lko  n a  najw ażniejszych 
w ydarzeniach  sportow ych. D o najw ażniejszych , najbardziej m edialnych  (a  w ięc 
także o w ielk im  zasięgu oddziaływ ania) i najbardziej prestiżow ych n a leżą  letnie 
ig rzyska olim pijskie, zim ow e igrzyska olim pijskie, m istrzostw a św iata  w  piłce 
nożnej, m istrzostw a europy w  piłce nożnej. Dalej znajduje się cały  szereg także 
bardzo w ażnych im prez, ja k  m istrzostw a św iata  w  lekkoatletyce, w  siatków ce, 
p iłce ręcznej, hokeju  itd., ale zasięg ich oglądalności je s t  niższy. D o analizy  
w ybrano  dw ie im prezy o zasięgu globalnym , letn ie ig rzyska o lim pijskie oraz 
m istrzostw a św iata  w  p iłce nożnej w  ostatn ich  trzydziestu  paru  latach. Im prezy 
te , organizow ane p rzez dw ie g lobalne organizacje sportow e, M iędzynarodow y 
K om itet O lim pijski (M K O l) i M iędzynarodow ą Federację P iłkarską  (FIFA ) 
odbyw aj ą  się cyklicznie co cztery  lata, jed n ak  w  różnych krajach  i m iastach. 
M iejsce organizacji im prezy je s t  w ięc n ieprzypadkow e i w ym aga pod jęc ia  
p rzez organizatorów  (kraj, m iasta) w ielk iego  w ysiłku  przygotow aw czego i re ­
alizacyjnego. Poza tym  istnieje bardzo silna konkurencja, gdyż przy  okazji w y ­
borów  organizatora  kolejnej im prezy p o jaw ia  się zaw sze w iele kandydatur. 
W  w iększości te  kandydatury  nie pojaw iaj ą  się ponow nie przy  kolejnych  im pre­
zach, co oznacza, że m usi zaistn ieć określona sytuacja w  określonym  czasie, by 
kraj (m iasto) zdecydow ało  się zgłosić sw o ją  kandydaturę. W  organizacji tak  
w ielkiej i prestiżow ej im prezy w idać też  odzw ierciedlenie sytuacji politycznej, 
gospodarczej, m iędzynarodow ej oraz zachodzących  zm ian w  tych  obszarach.

T abela  1 p rzedstaw ia kraje i m iasta  organizatorów  letn ich  igrzysk o lim p ij­
skich i najw ażniejsze zm iany, jak ie  były  z n im i zw iązane w  danym  okresie 
w  układzie m iędzynarodow ym .
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Tabela 1

Analiza organizacji wydarzeń sportowych letnich igrzysk olimpijskich w kontekście zmian 
zachodzących w tych krajach i miastach oraz zmian ich pozycji i roli na arenie międzynarodowej

Rok Miasto
organizatora Kraj Konty­

nent
Sytuacja polityczna, gospodarcza, 

międzynarodow a
1972 Monachium RFN Europa Początek lat siedemdziesiątych, Niemcy 

demonstrują dynamiczny rozwój go­
spodarczy i społeczny i znaczenie 
gospodarcze na arenie międzynarodo­
wej; nawet obecnie wioska olimpijska 
robi wielkie wrażenie nowoczesności 
i ładu organizacyjnego

1976 Montreal Kanada Ameryka
Północna

Kanada intensywnie rozwija się, zazna­
cza też swoją obecność na arenie mię­
dzynarodowej; w 1976 roku zostaje 
zaproszona i przystępuje do Grupy G7 
najbardziej rozwiniętych krajów świata

1980 Moskwa ZSRR Europa Koniec lat siedemdziesiątych i początek 
osiemdziesiątych to kulminacja potęgi 
Związku Radzieckiego, olimpiada 
miała pomóc w demonstracji tej potęgi; 
USA i najbliżsi sojusznicy zbojkotowa­
ły te igrzyska i nie wysłały swoich 
reprezentantów; w tym samym roku 
ZSRR rozpoczął wojnę w Afganistanie, 
co zapoczątkowało dziesięciolecie 
trudności gospodarcze i społeczne oraz 
w rezultacie znacznie przyczyniło się 
do jego upadku dziesięć lat później

1984 Los Angeles USA Ameryka
Północna

W odpowiedzi demonstracja ze strony 
drugiego mocarstwa, USA; ZSRR 
i państwa bloku wschodniego, w tym 
Polska, jako reperkusje zbojkotowały te 
igrzyska i nie wysłały swoich reprezen­
tantów

1988 Seul Korea
Połu­

dniowa

Azja Korea Południowa to przykład jednego 
z tzw. tygrysów azjatyckich, kraju który 
w ciągu kilkunastu lat, rozwijaj ąc się w 
bardzo szybkim tempie, dokonał skoku 
cywilizacyjnego z poziomu znacznego 
zacofania gospodarki do nowoczesnej 
gospodarki przemysłowej

1992 Barcelona Hiszpa­
nia

Europa Po upadku dyktatury Franco w 1975 
roku Hiszpania intensywnie zmieniała 
swoje oblicze, buduj ąc demokratyczne 
społeczeństwo i nowoczesną gospodar­
kę; w 1986 roku przystąpiła do Wspól­
not Europejskich, co jeszcze bardziej 
zdynamizowało jej rozwój
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1996 Atlanta USA Ameryka
Północna

USA pozostały jedynym mocarstwem, 
z najsilniejszą gospodarką i najwięk­
szymi wpływami międzynarodowymi

2000 Sydney Austra­
lia

Australia 
i Oceania

Australia pokazała swoją obecność na 
arenie międzynarodowej

2004 Ateny Grecja Europa Był to ukłon w stronę Grecji z racji jej 
historycznej tożsamości i rodowodu 
starożytnych igrzysk; Grecy mieli spore 
problemy, aby poradzić sobie z przygo­
towaniem imprezy, niektóre areny 
(prace budowlane) były kończone tuż 
przed rozpoczęciem zawodów

2008 Pekin Chiny Azja To wielka demonstracja wzrastającej 
potęgi Chin, kraju aspirującego do 
najwyższych zaszczytów; parę lat temu 
Chiny wyprzedziły Niemcy w produkcji 
globalnej i weszły na trzecią pozycję 
w rankingu, a już w zeszłym roku 
objęły pozycję wicelidera, spychając 
z tego miejsca niezagrożoną przez 
kilkadziesiąt lat Japonię; w 2011 roku 
Bank Centralny Chin ogłosił, że rezer­
wy walutowe Chin przekroczyły 3 bi­
liony dolarów

2012 Londyn Wielka
Bryta­

nia

Europa Stare europejskie mocarstwa przez 
długi okres nie były organizatorami 
igrzysk; Londyn to najbogatszy euro­
pejski region, a Wielka Brytania to 
w dalszym ciągu światowa czołówka 
polityczna i gospodarcza

2016 Rio de 
Janeiro

Brazy­
lia

Ameryka
Połu­

dniowa

Brazylia to jeden z kilku krajów aspiru­
j ących do odgrywania istotnej roli 
w globalnej polityce; propozycje roz­
szerzenia grupy najbardziej rozwinię­
tych i wpływowych krajów świata z G8 
(USA, Wielka Brytania, Francja, Niem­
cy, Włochy, Japonia, Kanada, Rosja) na 
G13 uwzględniaj ą pięć nowych krajów: 
Chiny, Indie oraz liderów w swoich 
regionach: Brazylię, Meksyk, RPA

Źródło: opracowanie własne.

T abela  2 p rzedstaw ia organizatorów  m istrzostw  św iata w  p iłce nożnej od 
początku  organizacji tej im prezy.
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Tabela 2

Analiza organizacji wydarzeń sportowych mistrzostw świata w piłce nożnej organizowanych 
przez FIFA w kontekście zachodzących zmian ich pozycji i roli na arenie międzynarodowej

Nr imprezy Rok Kraj Kontynent Komentarz
I 1930 Urugwaj Ameryka

Południowa
Pierwsze osiem imprez było organi­
zowanych tylko na dwóch kontynen­
tach: w Europie i Ameryce Połu­
dniowej; wynikało to m.in. z braku 
popularności tej dyscypliny sportu na 
innych kontynentach; zainteresowanie 
sportem w ogóle nie było tak wielkie 
jak obecnie, co świadczy o dyna­
micznym rozwoju sportu w ostatnich 
kilkudziesięciu latach i wzroście jego 
roli społecznej, ekonomicznej, a także 
politycznej

II 1934 Włochy Europa
III 1938 Francja Europa
IV 1950 Brazylia Ameryka

Południowa
V 1954 Szwajcaria Europa
VI 1958 Szwecja Europa
VII 1962 Chile Ameryka

Południowa
VIII 1966 Anglia Europa

IX 1970 Meksyk Ameryka
Północna

Po raz pierwszy impreza gości na 
innym kontynencie niż europejski 
i południowoamerykański; trzeba też 
pamiętać, iż mimo że Meksyk to kraj 
położony na kontynencie północno­
amerykańskim, to jest to kraj latyno­
ski, gdzie zainteresowanie futbolem 
jest ogromne

X 1974 RFN Europa
XI 1978 Argentyna Ameryka

Południowa
XII 1982 Hiszpania Europa
XIII 1986 Meksyk Ameryka

Północna
XIV 1990 Włochy Europa
XV 1994 USA Ameryka

Północna
XVI 1998 Francja Europa
XVII 2002 Korea 

Południowa 
i Japonia

Azja (Daleki 
Wschód)

Dynamiczny wzrost zainteresowania 
sportem i tą dyscypliną w dalekiej 
Azji, ale także ukłon w stronę azja­
tyckich potęg gospodarczych oraz 
polityka FIFA ekspansji futbolu

XVIII 2006 Niemcy Europa
XIX 2010 RPA Afryka Kolejny kontynent mógł gościć tę 

wielką i prestiżową imprezę; wiązało 
się to także z ogromnym wzrostem 
popularności futbolu w krajach afry­
kańskich w ostatnich trzydziestu 
latach; nie bez przyczyny to właśnie 
RPA zorganizowało tę imprezę: 
nastąpiły tam wielkie polityczne 
i społeczne zmiany -  zniesienie apar­
theidu; poza tym RPA to potęga
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gospodarcza i jeden z nowych państw 
kandydatów do odgrywania czołowej 
roli w globalnym świecie jako przed­
stawiciel Afryki

XX 2014 Brazylia Ameryka
Południowa

XXI 2018 Rosja Europa Po raz pierwszy impreza zostanie 
zorganizowana w Europie Środkowej 
i Wschodniej; do tej pory żaden z kra­
jów tego regionu nie dostąpił tego 
wyróżnienia (znakiem przemian jest 
także organizacja mistrzostw Europy 
w tym regionie w Polsce i na Ukra­
inie)

XXII 2022 Katar Azja (Bliski 
Wschód)

To kolejny region, który bardzo 
intensywnie rozwija sport i poprzez 
sport właśnie próbuje promować 
swoje zalety turystyczne i inne usługi; 
w Dausze (Katar) i Dubaju (Zjedno­
czone Emiraty Arabskie) odbywa się 
coraz więcej najbardziej prestiżowych 
imprez sportowych, np. wyścigi For­
muły 1 i Moto GP, turnieje tenisowe 
i golfowe

Źródło: opracowanie własne.

W ie lk ie  w y d a rz e n ia  sp o rto w e  w  P o lsce  o k a z ją  do p ro m o w a n ia  p o lsk ich  
m a re k  m ie jsc

W ielk ie  w ydarzen ia  sportow e rzadko goszczą  w  regionie E uropy Środko­
w o-W schodniej, a  w ięc rów nież i w  Polsce. Jeśli porów nać tę  część Europy 
z zachodn ią  je j częścią, to  w idać og rom ną różnicę. W  ostatn ich  latach, w raz ze 
zm ianam i politycznym i, gospodarczym i, społecznym i i kulturalnym i, do krajów  
tego  regionu zaczęły  stopniow o napływ ać w ażne sportow e im prezy kon tynen­
talne i św iatow e, choć brak  nadal tych  najw ażniejszych  z samej czołów ki.

P o lska np. p rzegra ła  w yścig  o organizację m .in. zim ow ych igrzysk o lim pij­
skich w  2006 roku. Im prezę zorganizow ał Turyn, a  Zakopane w raz ze szw ajcar­
skim  Sionem , austriack im  K lagenfurtem , fińskim i H elsinkam i i słow ackim  P o ­
pradem  m usiały  odłożyć n a  później chęć organizacji takiej im prezy.

Sukcesy po lsk ich  p iłkarzy  ręcznych skłoniły  w ładze Z P R P 16 do ub iegania  
się o organizację w  2015 roku m istrzostw  św iata  w  p iłce ręcznej m ężczyzn. 
Jednak  w ładze IH F 17 uznały  za  n a jlep szą  kandydaturę K ataru, i jem u  p rzydzie li­

16 Związek Piłki Ręcznej w Polsce.
17 International Handball Federation, Międzynarodowa Federacja Piłki Ręcznej.
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ły  organizację tej im prezy. O prócz Polski o organizację ub iegały  się także F ran ­
c ja  i N orw egia.

W  Polsce w  ostatn ich  latach udało  się jed n ak  zorganizow ać w ażne im prezy 
sportow e, dzięki k tórym  m ożna było prom ow ać nie ty lko  m arkę kraju , ale 
i m arki m iast. T rzeba  też  pam iętać, że w arunkiem  zorganizow ania w ielk ich  
im prez je s t  posiadanie odpow iedniej infrastruktury , po łączeń  drogow ych, lo tn i­
czych, kolejow ych, ale także bazy noclegow ej (ho tele) i gastronom icznej na  
odpow iednim  poziom ie. A  to  w  Polsce zaczęło się zm ieniać dopiero  w  ostatnich 
latach. N ajlep szą  in frastruk tu rą  dysponow ał do tej pory  Poznań (i W arszaw a, co 
oczyw iste) z racji organizacji od k ilkudziesięciu  la t m iędzynarodow ej im prezy 
targow ej M TP.

W  2007 roku w  W arszaw ie n a  T orw arze zorganizow ano m istrzostw a E uro­
py  w  łyżw iarstw ie figurow ym . K ilkadziesiąt la t w cześniej, w  1908 roku taka  
im preza odby ła  się ju ż  w  Polsce, też  w  W arszaw ie. Jednak  ISU , M iędzynaro­
dow a F ederacja  Ł yżw iarstw a organizuje tę im prezę ju ż  od roku 1891, i tak ich  
im prez w  Polsce pow inno być ju ż  co najm niej kilka. Pokazuje to, ja k  rzadko 
napraw dę w ażne im prezy sportow e goszczą  w  Polsce.

W  2009 roku w  siedm iu m iastach  Polski odbyły  się m istrzostw a E uropy k o ­
szykarzy pod  auspicjam i F IB A 18. M iastam i gospodarzam i by ły  Poznań, 
G dańsk, W arszaw a, W rocław , B ydgoszcz, Ł ódź, K atow ice. M ożna pow iedzieć, 
że by ł to w spólny  w ysiłek  organizacyjny  tych m iast oraz PZ K osz19.

W  2009 roku zorganizow ano m istrzostw a E uropy w  siatków ce kobiet pod 
auspicjam i C E V 20. R ozgryw ki toczone były  w  czterech  m iastach: Łodzi, W ro ­
cław iu, B ydgoszczy i K atow icach. W  2009 roku w  Ł odzi oddano do użytku 
n ow oczesną  halę z 13,5 tys. m iejsc. Z aow ocow ało  to  od razu zorganizow aniem  
dw óch w ażnych m istrzow skich  im prez, koszykarskiej i siatkarskiej. Pokazuje 
to, ja k  isto tna  je s t  odpow iedn ia  infrastruktura. W ażne je s t  rów nież finansow anie 
im prezy. M iasta, aby  uzyskać organizację tak ich  im prez, m u szą  przeznaczyć 
znaczne środki ze sw oich budżetów  prom ocyjnych, ale uzyskuj ą  też, ja k  w cze­
śniej by ła  m ow a, w ym ierne korzyści m arketingow e.

W  Poznaniu  zorganizow ano w  ostatn im  czasie trzy  m istrzow skie im prezy. 
W  2009 r. n a  to rze M alta  odbyły  się w ioślarsk ie m istrzostw a św iata, a  w  2010 r. 
m istrzostw a św iata  w  kajakarstw ie. W  2011 roku n a  terenie M iędzynarodow ych 
T argów  Poznańskich  odbyły  się halow e m istrzostw a św iata  w  hokeju  na  traw ie.

18 Federation Internationale de Basketball, Międzynarodowa Federacja Koszykówki.
19 Polski Związek Koszykówki, www.pzkosz.pl.
20 Confederatione Europenne de Voleyball, Europejska Federacja Piłki Siatkowej.

http://www.pzkosz.pl
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Poznań stw orzył też  w łasn ą  m arkę te ry to ria lną  na  po trzeby  prom ocji m iasta  
i regionu „PO Z nan*”, gdzie * oznacza „M iasto know -how ” . Solidarnie w  p ro ­
m ocji regionu w spółuczestn iczy  m arka „W ojew ództw o w ielkopo lsk ie” . O śro­
dek poznański m oże być pod  tym  w zględem  w zorem  do naśladow ania d la  in ­
nych.

N ajw ażn ie jszą  im prezą  sportow ą w  dotychczasow ej h istorii o rgan izow aną 
w  Polsce b ęd ą  jed n ak  m istrzostw a E uropy w  piłce nożnej. P o lska będzie je  o r­
gan izow ała  we w spółpracy z U krainą. To partnerstw o z k rajem  położonym  n a  
w schód od U nii Europejskiej pozw oliło  Polsce pokonać kontrkandydatury  in ­
nych  krajów  i uzyskać w  końcu  praw o do organizacji jednej z najw ażniejszych , 
najbardziej prestiżow ych i m ed ialnych  im prez sportow ych. Polskie m iasta, 
w  k tórych  o d b ęd ą  się rozgryw ki to  W arszaw a, Poznań, G dańsk i W rocław . 
M iasta  te  buduj ą  now oczesne stadiony i bazy sportow e, inw estorzy  buduj ą  lub 
m odernizuj ą  bazę ho te lo w ą i gastronom iczną, w ładze państw ow e za priorytet 
uznały  budow ę infrastruk tury  drogow ej. O rganizacja  tak  w ielkiej im prezy,
0 takiej skali oddziaływ ania, m obilizu je  w ięc różne podm ioty  do intensyfikacji 
różnych działań  prorozw ojow ych. A  po m istrzostw ach  obiek ty  przecież zostaną
1 b ęd ą  służyły m iejscow ej społeczności, co będzie dodatkow ym  profitem  z o r­
ganizacji takiej im prezy.

Z ak o ń c z e n ie

C elow e i p lanow e działan ia m arketingow e, prom uj ące m ark i m iast, reg io ­
nów  i krajów  są  szczególnym  w yzw aniem  dzisiejszych czasów . B ez skutecz­
nych  działań  m arketingu  tery toria lnego  m iasta , regiony lub kraje nie m iałyby 
tak ich  m ożliw ości rozw ojow ych, jak ie  uzyskuj ą  najlepiej z tym  sobie radzące 
tery toria. W ydarzenia sportow e, ze w zględu n a  swój uniw ersalny charakter, siłę 
oddziaływ ania i zasięg  m edialny  są  doskonałym  narzędziem  do w ykorzystan ia  
w  prom ocji m arek  m iast, regionów  i krajów .
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T E R R IT O R IA L  B R A N D S ’ P R O M O T IO N  
W IT H  G R E A T  S P O R T IN G  E V E N T S

S um m ary

The paper presents reflections on the promotion of cities, regions and countries on the 
occasion of the organization of major sporting events. In the era of globalization and the 
development of electronic media and changes in lifestyle, sports have become one of the major 
pastimes of modern consumers. Sport is also this area of activity, which easily exceeds the 
boundaries of continents, countries and regions and contributes significantly to the unification of 
lifestyles around the world. Sporting events, especially those most important to millions of 
viewers around the world, is an excellent field for marketing activities. Not only companies 
wishing to submit their commercial offerings benefit this, but also territorial entities: cities, 
regions, countries that promote their brands and form a positive image. They do this in order to 
dynamically and smoothly evolve in times of general competition for all strategic resources.


