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1. Wprowadzenie

Wielkie imprezy sportowe, angazujace wielkie rzesze ludzkie, instytugje, fi-
nanse, emocje, a nawet polityke, stajg si¢ elementem globalnej konkurengji
terytorialnej. Z powodu swej zlozonosci i wieloaspektowosci z trudem
poddaja sie ocenie. Zdecydowana wiekszo$¢ medialnie upowszechnianych
ocen powotuje si¢ na fantastyczne korzysci zawsze odfozone w czasie lub
tez na mocno naciaggane analizy korzysci ekonomicznych. Wyniki badan
naukowych poswieconych temu zagadnieniu tona w propagandowej po-
wodzi informacji przygotowywanych przez kluczowych aktoréw (intere-
sariuszy'). Tym bardziej jednak przeglad kosztéw i korzysci, analiza czyn-
nikdw wplywajacych na sumaryczny, w miare obiektywny osad efektow
imprez sportowych, jest wyzwaniem dla kazdego badacza. Taki jest tez cel
tego artykulu, w ktérym traktuje si¢ wielkie imprezy sportowe jako przy-
klad ewoludji, jakie przeszla turystyka w ciagu ostatniego wieku. W dobie
ponowoczesnej turystyka jest silnie zintegrowana z innymi aspektami na-
szego zycia i nie da si¢ jej rozumiec jako zjawiska, bez uwzglednienia zmian
zachodzacych w jej otoczeniu spotecznym i ekonomicznym. Wspotobec-

! Interesariusz to kazda osoba lub grupa oséb (tez organizacja) zainteresowana wynikiem
przedsiewziecia (decyzji, inwestycji).
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nos¢ tytutowych sportu, kultury i biznesu z turystyka nie jest zatem rozu-
miana jako przypadek, lecz wspodtczesnie typowa sytuacje, gdzie sukces
przedsiewziecia nie jest mozliwy bez uwzglednienia réznych aspektow
zycia spotecznego i zaangazowania roznych partneréw, interesariuszy. Czy
jednak takie imprezy pozwalaja odnies¢ niewatpliwy, jednoznaczny suk-
ces?? Autor zamierza broni¢ tezy, ze nie, ze efekty nie maja wiele wspdlne-
go z planami i obietnicami dla spoleczenstwa. Dodatkowo rozwazy przy-
czyny, dla ktérych nikt nie jest zainteresowany ta prawda. Zeby jednak méc
analizowac¢ tak zlozone zjawisko, konieczne jest zrozumienie ewolugji tu-
rystyki i jej pojmowanie w ostatnim pdtwieczu. Dlatego analize kulturo-
wych, biznesowych i sportowych aspektéw megaimprez poprzedzi prze-
glad niezwyklych zmian w turystyce, jakie uczynity z imprez sportowych
jedne z najwigkszych wydarzen globalnych i narzedzia konkurowania
w skali kontynentu i $wiata.

2. Turystyka i turysci: kiedys i dzis

Wspdtczesna turystyka coraz bardziej oddala si¢ od réwnie tradycyjnego co
wspotczesnie nietrafnego rozumienia jako wypoczynek, odnowa, rekreacja,
zwiedzanie w czasie wolnym od pracy poza miejscem stalego zamiesz-
kania. Przyjeta w materiatach Swiatowej Organizacji Turystyki (od kilku lat
agendy ONZ) definicja turystyki uznaje za jej przejaw wyjazd poza co-
dzienne otoczenie na okres nie dtuzszy niz 12 miesiecy, pod warunkiem, ze
jej podstawowym celem nie jest podjecie tam dziatalnosci zarobkowej.
Zatem takze wyjazd stuzbowy jest wyjazdem turystycznym.

O skali przemian zachodzacych w turystyce globalnej swiadcza liczby
podréznych. W 1950 r. podrdéze odbywato 25 mIn oséb, zas w 2010 juz
940 mln, zatem trzydziestoosmiokrotnie wiecej, przynoszac 696 mld euro
(UNWTO 2011). Przyrosty roczne siegaja 4-5%, nic zatem dziwnego, ze tu-
rystyka jest kolejnym obszarem nasilonej konkurengji.

Nadzieja poktadana w turystyce (wlasciwie: sektorze turystycznym)
jako czynniku rozwoju spotkala si¢ z szeroka akceptacja. Mnogos¢ litera-
tury na ten temat, raportow, opracowan i planéw rozwojowych swiadczy
wymownie, ze — stusznie czy nie — turystyka jest uwazana powszechnie jesli
nie za panaceum na problemy rozwojowe, to przynajmniej wart uwagi

2 Ktdry nalezatoby rozumiec jako osiagniecie zamierzonych celow ekonomicznych, infra-
strukturalnych, spotecznych, promocyjnych.
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czynnik rozwoju, zatem tworzenia miejsc pracy i zrédet dochodu, a w na-
stepstwie poprawy jakosci zycia. To naturalnie nie znaczy, ze turystyka jest
fenomenem jedynie ekonomicznym. Liczne prace podejmuja problematyke
turystyki z punktu widzenia réznych dyscyplin naukowych (zob. przeglad
w: ALEJZIAK 2000, KUREK, MIKA 2007). Ich efekty, obok poznawczego, maja
wymiar pragmatyczny: lepiej rozumie¢ turystyke i turystow, to szansa na
lepsze dopasowanie oferty turystycznej do pojawiajacych si¢ potrzeb i ocze-
kiwan.

Podstawowe zmiany w turystyce wiaza si¢ z przemianami spoteczny-
mi, do niedawna gléwnie w srodowiskach generujacych ruch turystyczny,
ale w rosnacym stopniu takze w recepcyjnych. Jeszcze kilkadziesiat lat te-
mu turysci dos¢ tradycyjnie na ogét korzystali z wypoczynku zgodnie z re-
gula 3S. Korzystanie z pakietowej oferty (wyjazd w grupie ze z gory okres-
lonym programem podrdzy i pobytu, na ogét pasywnym) wynikato na ogot
z innych cech: stosunkowo niskiego wyksztalcenia, niewielkiego obycia
w $wiecie, matej wiedzy o innych kulturach i krajach. Inne byly takze cechy
demograficzne, poziom dochodu, nie wspominajac o stylach zycia (WALL,
MATHIESSON 2006). W efekcie turystyka pakietowa, cho¢ do$¢ skutecznie
izolujaca od otoczenia spotecznego, byla rozwigzaniem ekonomicznym
i bezpiecznym, poszukiwanym i akceptowanym przez wigkszo$¢ turystow.

Wspotczesny turysta pod wieloma wzgledami jest inny (YEOMAN 2008,
ALEJZIAK 2000, GOELDNER, RITCHIE 2006, KOZAK 2009). Przede wszystkim
zyje w malej rodzinie, co zwieksza zasobnos¢ i wymagania, pracuje inten-
sywnie i korzysta coraz czesciej z wyjazddw weekendowych, kosztem daw-
nych kilkutygodniowych wypoczynkow. Jest lepiej wyksztatcony i obyty,
ma specyficzne, réznorodne motywacje podejmowania podrdzy. Wykazuje
wieksza wiedze o srodowisku recepcyjnym, szacunek dla wartosci srodo-
wiskowych, takze wigksza wrazliwo$¢ wobec miejsc odwiedzanych i sklon-
nos¢ do wchodzenia w bezposredni, osobisty kontakt z gospodarzami. Rea-
lizuje czesto zdrowy styl zycia, podrdz to dla niego normalny element zy-
cia, moze sobie pozwoli¢ na wieksza elastycznos¢, spontanicznosc, przeja-
wia wigksza sklonno$¢ do bardziej samodzielnego planowania podrdzy.
A poniewaz turystyka jest zjawiskiem powszechnym, juz niewyrdzniaja-
cym z ttumu, organizuje sobie drogie lub rzadko spotykane, czasem nawet
ekstremalne formy spedzania wolnego czasu®. Wreszcie wiele czasu spedza
w podrdzach stuzbowych. Wspdtpraca gospodarcza i kulturowa tworzy sil-
ne przestanki dla przyspieszonego rozwoju turystyki $wiatowej. Nowe

3 Pierwsze turystyczne podroze kosmiczne sg tego najlepszym swiadectwem. A od daw-
na wejscie na Mount Everest czy na inne szczyty swiata to juz rutynowa, cho¢ nadal do$¢ dro-
ga turystyka.
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techniki informacyjne i komunikacyjne zrewolucjonizowaty calg turystyke
(zdobywanie wiedzy, rezerwacja $rodkow podrdézy, ustug, kupowanie
biletow, dzielenie si¢ doswiadczeniami i opiniami itd.). Wzrost standardow
zréwnowazonego rozwoju oraz ochrony srodowiska (i formy ochrony, od
gospodarki odpadami po parki narodowe) zmienit tez skutki turystyki dla
$rodowiska naturalnego, znacznie podnoszac chtonnos¢ wielu obszaréw re-
cepcyjnych i przyczyniajac si¢ do zachowania wielu habitatow*. Turystyka
przynosi nie tylko negatywny wptyw na srodowisko naturalne i spoteczne.

Wszystko to miato odbicie w powstawaniu wielu nowych form tury-
styki, zarowno masowych, jak i niszowych. Wymienmy przyktadowo kul-
turowa (wasko rozumiana), rekreacyjna, sportowa, krajoznawcza, gastro-
nomiczng, przyrodnicza, etniczng, sakralna, kongresowa, miejska, wiejska,
agroturystyke, enoturystyke, poprzemystowa i pomilitarng, ,mroczng”,
seksturystyke, kosmiczna, przygodowa itd. Dodatkowo wiele z nich dzieli
sie¢ na podkategorie, przy czym lista ciagle si¢ poszerza (PAGE, CONNELL
2009, GAWORECKI 2008, KUREK 2007).

Jedna z najwazniejszych zmian jest gwattowny wzrost znaczenia tury-
styki miejskiej (coraz czesciej metropolitalnej) oraz tworzone tam nowe ce-
chy oferty turystycznej, rozprzestrzeniajace si¢ na inne obszary i formy tu-
rystyki. Turystyka ta ma charakter gtéwnie kulturowy (w kazdym tego sto-
wa znaczeniu)®. Przyciaga walorami dziedzictwa (czasem zabytki, czasem
tylko muzea i instytugje kultury), bedacymi waznymi produktami kluczo-
wymi i wyznacznikami przestrzeni miejskiej. Ale nie ogranicza sie tylko do
tego rodzaju atrakcji. Miasta sq miejscem organizacji wielkich imprez
(festiwali, zawoddw, kongreséw). Przescigaja sie w ofercie handlowej. Dys-
ponuja licznymi hotelami i obiektami gastronomicznymi, z ktorych wiele
stato si¢ atrakcjami turystycznymi i doczekalo wilasnych specjalistycznych
przewodnikdw (np. Michelin). Obszary zurbanizowane, zwlaszcza miasta
wielkie, sa gldownymi wezlami komunikacyjnymi, rozrzadowymi, sprzyja-
jac ich odwiedzaniu przez liczne rzesze podréznych. Cecha szczegodlna tych
obszarow jest wielos¢ bardzo zréznicowanych produktow turystycznych
i wielos¢ adresatow oferty (URRY 2007). Jej konsumentami sq zaréwno
mieszkancy, jak i przyjezdni. Dazac do zaspokojenia potrzeb turystéw
(i mieszkancow) wiele form turystyki zwigzanych z zasobami przyrodni-
czymi probuje sie substytuowac: w miastach mozna plywac, wylegiwac sie

* Bez popytu turystycznego (Srodkéw finansowych) wiele parkéw narodowych, np.
w Afryce, nie powstaloby do dzis. W $rodowisku spotecznym gtéwnie dzieki turystyce za-
chowalo sig, a nawet, paradoksalnie, rozwineto wiele tradycyjnych zawodoéw i obyczajow.

5 Zob. wiecej przykladéw: A. STASIAK (red. 2009).
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na sztucznej plazy, wspina¢ na sciankach wspinaczkowych, jezdzi¢ na
rowerze, opalac itd.

Miasta staja si¢ naturalnymi miejscami eksperymentow turystycznych,
innowacji, integrowania ustug. By¢ moze dlatego, ze sa gtownymi siedzi-
bami firm turystycznych, obszarami generowania albo recepgji turystow
(Londyn, Paryz czy Las Vegas przyjmuja wiecej turystéw, niz wiekszosc¢
krajéow Europy Srodkowo-Wschodniej, a Warszawa jest w Polsce gtéwnym
celem podrézy turystéw). Do najwazniejszych znakow czasu zaliczy¢ nale-
zy od dawna widoczne przestawienie z tradycyjnego , mie¢” do ,by¢”, do
poczucia uczestnictwa w interesujacych zjawiskach i wydarzeniach, do
emocji zwigzanych z pobytem, do poczucia dobrze, ciekawie spedzonego
czasu (URRY 2007). Odwolywanie si¢ do zmystow to typowa technika miast
prowadzacych wlasng polityke turystyczna. Pieknych widokow dostarczaja
obiekty architektury (wszystko jedno, starej czy nowej), po zmroku pod-
$wietlane. Zielen i fontanny, mata architektura i sztuka , outdoorowa” to
staty element tworzenia klimatu estetycznego miasta. Ulice sa pelne sponta-
nicznych i celowych wydarzen: piosenkarzy, grajkéw, klaunéw, dorozek,
,flash mobow”. Centra handlowe, galerie i sklepy zachecaja do zakupdw,
restauracje i bary dbaja o zapach ciastek i kawy.

Wspolczesne miasto zatem to theatrum, gdzie w okreslonych obszarach
pisze si¢ wrecz scenopis i przygotowuje scenografie na potrzeby turystow,
ktorzy sa czesto zarazem obserwatorami i uczestnikami wydarzen (KOzak
2011). Wszystko po to, by wyjezdzajacy turysta wynidst wspomnienie: tu
spedzitem ciekawie czas. Blisko$¢ miasta utatwia budowe parkéw tema-
tycznych i rozrywki, czyli obiektéw specjalnych, jak Tropical Islands pod
Berlinem. Wreszcie wielkie miasta to optymalne miejsca na organizacje
wielkich imprez, w tym sportowych. Sa dobrze dostepne, z reguty dyspo-
nuja infrastruktura niezbedna do przyjecia i obstugi tysiecy gosci. Do naj-
bardziej skomplikowanych posrod nich naleza wielkie imprezy sportowe,
o zasiegu kontynentalnym (jak EURO 2012) czy globalnym (igrzyska olim-
pijskie w Londynie 2012). I co najwazniejsze z punktu widzenia turystyki,
oferuja mnostwo emocji®. ,Coraz czesciej wytwarza si¢ i sprzedaje czyste
doswiadczenie, ktore nie pozostawia sladow materialnych” — pisze D. MC
CANNELL (2005, s. 33). A na emocjach budowana jest kazda akcja promo-
cyjna produktu, branzy czy obszaru. Im wiecej kontrolowanej emogji, tym
lepiej dla wszystkich. Problem autentycznosci dla wigkszosci uczestnikéw
nie istnieje, przynajmniej dopoki dobrze spedzajg czas. Istnieja restaura-
gje i miejsca odwiedzane przez mitosnikéw dziejow Szwejka czy filmow

6 Zob. A. WIECZORKIEWICZ (2008).
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o przygodach hobbitéw, muzea fikcyjnych postaci (np. Sherlock Holmes).
Czas poswiecony turystyce to na ogdt czas emocji, niekiedy wrecz nad-
miaru adrenaliny (turystyka przygody, sportowa). Czego turysta najbar-
dziej sie boi? Nudy.

Turystyczna wspodtczesnos¢ przewrdcita tez tradycyjna terminologie
turystyczna, wydzielajaca wczesniej zasoby, walory, atrakcje (przyrodnicze
i kulturowe), zagospodarowanie turystyczne oraz infrastrukture towarzy-
szaca. Tymczasem, skoro licza sie tworzace emocje aktywnosc i uczestnic-
two, czynnikiem przyciagajacym turystow jest przede wszystkim produkt,
a produktem moze by¢ wydarzenie sportowe, kulturalne czy inne, spacer
po miescie’, budynek uzytecznosci publicznej, biesiadowanie itd. Czy hotel
Waldorf Astoria w Nowym Jorku jest infrastrukturg turystyczna, zasobem
czy atrakcja? Albo Patac Kultury w Warszawie? Wszystkim naraz. Podob-
nie jak liczne dworce kolejowe (antwerpski czy wroctawski), londynskie
metro, obiekty techniczne (kanaly, sluzy, wieze wodne, mosty). Nie przy-
padkiem w literaturze $wiatowej wyraznie odchodzi sie od tradycyjnych
podziatow i sztywnych termindéw: niewazne, co ekspert uwaza za zasob,
walor czy infrastrukture, wazne, co przyciaga turystow, jakie produkty ich
interesuja. A jedynym dzi$ sprawdzianem tego jest mierzalny ruch tury-
styczny. Jesli ktokolwiek na swiecie naprawde glosuje nogami, to turysci.

3. Miedzy sportem a biznesem

Wozrost zainteresowania wydarzeniami sportowymi zawdzieczamy w du-
zym stopniu mariazowi mediéw i przedsiebiorcow, dla ktorych zawody
sportowe to znakomita okazja reklamy. A jest o co walczy¢, bo (wedle
grubo przesadzonych danych np. FIFA o ogladalnosci zawodow?), telewi-
zja przyciaga tysiace, a nawet miliony kibicow (YEOMAN 2008; zob. LEEDS,
VON ALMEN 2011). Postep technologiczny (tablety, smartfony itp.) jedynie
zwiegksza ich liczbe. Zainteresowanie sportem po trosze wynika tez z przy-
czyn kulturowych, zmiany stylu Zycia i popularnosci réznych form utrzy-
mywania si¢ w dobrej kondydji fizycznej. Trend ten moze mie¢ trwaty cha-
rakter (YEOMAN 2008), ale nie do konca jednak thumaczy masowos¢ pasyw-
nego uczestnictwa w sporcie.

7 Czego koszt jest ukryty w cenie pobytu w danym miejscu (podatkach i innych platnos-
ciach).
8 Tego rodzaju niewiarygodne wrecz dane skomentowano trafnie w ETOA 2006.
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Wyjasnien poszukuje si¢ na ogot w trzech sferach: ekonomicznej, spo-
feczno-psychologicznej i celow polityki rozwoju (pomijajac tu postep tech-
nologiczny). W Zadnej z nich o odpowiedz nie jest tatwo, a to gtéwnie ze
wzgledu na bogactwo znaczeniowe terminu ,,sport” oraz odmiennosci skali
jego uprawiania oraz otoczenia, w jakim sport jest realizowany. W przy-
padku efektow ekonomicznych, poglady sa delikatnie méwiac rozbiezne.
Oczywiscie, ze wzrost zamoznosci i rozwoj transportu i komunikacji utat-
wily udziat w wielkich imprezach. Zwraca si¢ uwage na to, ze popularne
biegi maratonskie (i zblizone) przynosza nawet kilkadziesiat mln euro
dochodu (tu wszakze koszty infrastruktury sa zerowe). Inaczej w przy-
padku wielkich imprez wymagajacych specjalistycznej infrastruktury (sta-
dionéw, hal, ptywalni, skoczni, torow kajakarskich czy stokow narciar-
skich), gdzie suma kosztow ponoszonych gltéwnie przez administracje i fir-
my bywa zaskakujaco wysoka. Inaczej jest tez w przypadku panistw matych
lub staborozwinietych, gdzie znaczna cze$¢ dochodéw ,wycieka” poza gra-
nice i przypada firmom z panstw wysokorozwinigetych (STABLER, PAPA-
THEODOROU, SINCLAIR 2010). Zdarza sie, Zze nastepuje tzw. wyparcie ,nor-
malnych” turystow, ktérzy przyjechaliby nie ze wzgledu na impreze, przez
fanéw sportu. Dodajmy jeszcze, ze fan fanowi nieréwny, zaréwno pod
wzgledem zamoznosci, jak i zainteresowan (zwlaszcza fani pitki noznej nie
ciesza si¢ zbyt wysoka reputacja, takze ze wzgledu na nadzwyczaj emo-
cjonalne podejscie do meczow).

Czesto problem z liczeniem kosztéw i korzysci gospodarczych bierze
sie stad, ze zaleznie od pogladow autora danych bierze sie pod uwage roz-
maite aspekty rachunku, by dowies¢ subiektywnej tezy, ze oplacilo sie.
Przeszacowywanie korzysci, minimalizacja kosztéw to nagminne podejscie
promotorow imprez. Jesli w sferze gospodarczej jest trudno, to w dwoch
pozostatych wrecz beznadziejnie, bowiem, jak mozna wymierzy¢ obiektyw-
nie korzysci spoteczne i psychologiczne? Ile warta jest duma z bycia gospo-
darzem wielkiej imprezy, wspdtuczestnictwa w wydarzeniu migedzynaro-
dowym? I czy postuzy dlugo? Jak sprawdzi¢, oparte na lepiej lub gorzej
przeprowadzonych badaniach ankietowych na ulicach wéréd cudzoziem-
cow, wnioski o ich entuzjazmie dla kraju i miasta i oczekiwac, ze otrzymane
odpowiedzi to cos wiecej niz grzecznos¢ wobec gospodarzy. Wreszcie dla
politykdw wielkie imprezy to szansa na rewitalizacje, skok cywilizacyjny,
korzysci wizerunkowe, przyszte dochody dzieki powracajacym w przy-
szto$ci masowo fanom. Z fanami jest ten problem, ze przyjechali, by uczest-
niczy¢ w zawodach sportowych, i jesli gdzie$ pojada, to znéw na zawody
sportowe.
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Wszelkie wielkie imprezy, w tym zwlaszcza sportowe, odwotuja si¢ do
tak wielu aspektow, Ze z jednej strony odpowiadaja masowym oczekiwa-
niom (konkurencja, emocje, poczucie wspdlnoty i wspdtuczestnictwa, smak
sukcesu, o ktorym ciaggle w mediach — nawet jesli ekipa narodowa poniosta
efektowna porazke), z drugiej zas ich rzetelna ocena wymaga znacznej
kompetencji w réznych dziedzinach i znajomosci dtugotrwatych analiz
efektu. Dlatego interesariusze nie musza sie¢ obawiac krytyki spotecznej: na
badania trzeba czasu, a przyszios¢ niesie kolejne wydarzenia, ktore za¢mia
te wczesniejsze®. I z tego powodu odwotamy sie dalej do literatury $wia-
towej, do analiz poswieconych minionym imprezom, szczegdlnie ztozonym
i kosztownym w organizagji, tj. imprezom pitkarskim i igrzyskom olim-
pijskim.

Analiza efektéw ekonomicznych nie jest mozliwa bez wskazania szcze-
gblnych grup interesariuszy, ktérzy ponosza straty lub zyskuja w wyniku
realizacji wielkich imprez. Na czolo wysuwaja sie¢ dwie instytucje: admini-
stracja krajowa i lokalna oraz formalny organizator imprezy, wlasciciel
marki i wszystkich zwigzanych z nig znakéw handlowych.

Wlasciciel marki w przypadku wielkich imprez sportowych to np.
FIFA, UEFA, Komitet Olimpijski i in. Nie trzeba dodawa¢, ze kazda z tych
instytucji ma charakter prywatny, a jej wladze w zadnym przypadku nie sg
tworzone lub wyznaczane przez jakiekolwiek panstwa cztonkowskie. Przej-
rzystos¢ ich operacji bywala wielokrotnie poddawana w watpliwos¢,
a skandale korupcyjne zakonczyly kariere czesci ich dziataczy. Tylko czesci.
Dla celéw tego artykutu ma to drugorzedne znaczenie. Aktywno$¢ tych
organizacji sprowadza si¢ do wyboru miejsca i gospodarza imprezy, pobie-
rania opfat, gtéwnie za prawa do transmisji telewizyjnych i radiowych (sze-
rzej: wszelkich transmisji), optat za prawo uzywania znakéw zastrzezonych
zwigzanych z impreza!®. Po stronie kosztéw gléwne pozydje to koszty ad-
ministracyjne (utrzymanie pracownikoéw i biur) oraz premie dla najlep-
szych uczestnikéw zawodow i zwigzkéw narodowych. Wokot wilasciciela
marki istnieje jego ,family”, obejmujaca wspotpracownikow, dziataczy, tre-

° Pewnie dlatego wladze jak najszybciej oglaszaja sukces, nie wahajac sie przed takim
,uzasadnieniem” hipotetycznego sukcesu: ,[...] najlepszym dowodem sg bardzo pozytywne
wyniki badania opinii spotecznej wérdd kibicow polskich i zagranicznych, jak réwniez entu-
zjastyczne relacje najwazniejszych zachodnioeuropejskich i polskich mediéw.” (MSIiT 2012,
s. 6).

10 Umowa wladze-wlasciciel marki jest pilnie strzezona, ale w przypadku EURO 2012
dowiedzieliSmy si¢ jednak z ust ministra finanséw, ze zwolnita ona UEFA catkowicie ze
wszystkich podatkéw wynikajacych z operacji UEFA w Polsce w zwiazku z organizacja
EURO 2012. Mozna domniemywac, Ze to powszechna praktyka.
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nerow, lekarzy i zawodnikéw, ktérych taczy, jak cheg jedni — sport, jak chca
inni — pienigdze. Nie jest to grupa samoistna.

Motywy angazowania si¢ administracji (i sterujacych nig politykow) sa
duzo bardziej ztozone. Z punktu widzenia politykdw to okazja do wyka-
zania si¢ wlasng aktywnoscia przed wyborcami, tym bezpieczniejsza, ze
z reguly miedzy zapadnigciem decyzji o udziale a impreza mija ponad piec
lat, co pozwala przewidywac, ze skutki ewentualnych niepowodzen ponio-
sa nastepcy u wiladzy. Nie mozna tez lekcewazy¢ kibicow — stanowia oni
znaczacq grupe wyborcow, czesto niezle zorganizowana. Socjologowie po-
spotu z politykami eksponuja wartosci spoteczne: mobilizacje, rozwdj wo-
lontariatu, budowe poczucia wartosci (zob. PAP 2012).

Powszechnie podnoszong (i rdwnie bezpieczng) nadzieja jest promocja
kraju. Takze szansa na obiecywang rewitalizacje obszaréw miejskich przy
okazji inwestycji niezbednych do organizacji imprezy (szerzej: przyspiesze-
nie modernizacji oraz rozwoju gospodarczego) dzieki wptywom z przyjaz-
déw gosci na impreze i potem. Koszty obejmuja wszystko, co wymaga
przygotowania kraju i miejsc do imprezy, a co lezy w kompetencji admini-
stracji, poczynajac od inwestycji, przez bezpieczenstwo, po utracone po-
datki.

Kolejna grupa interesariuszy, niezwykle zloZzona, to przedsiebiorcy,
ktorych dziatalno$¢ w jakikolwiek sposob faczy sie z charakterem imprezy
oraz jej uczestnikami i gos¢mi. Chodzi tu gléwnie o media, firmy budow-
lane, transportowe, hotelarskie, gastronomiczne i inne turystyczne, sklepy.
Ich pozycja na specyficznym rynku imprezy jest rézna: czes¢, zwlaszcza
media i drogie hotele, ma zawczasu podpisane umowy i gwarantowany
zysk. Inne, r6znej klasy sponsorzy, maja prawo do uzywania zastrzezonych
znakéw w reklamie swoich produktéw i ustug!!. Pozostali bez kupna praw
nie moga uzywac zadnych znakow (nawet nazwy imprezy) w promogiji.
Nie moga tez sprzedawac gadzetdw z logo bez oplaty. A Ze turystéw przy-
jezdza zawsze mniej, a czes¢ mieszkancdw wyjezdza, mozna liczy¢ co naj-
wyzej na utrzymanie dochodow.

Wreszcie najwieksza acz niezorganizowana, w duzej mierze amorficz-
na, zbiorowoscia (bo nie grupa) sa mieszkancy kraju, z natury o bardzo
zréznicowanych oczekiwaniach, na ogot akceptujacych cele organizacji im-
prezy, na wszelki wypadek poddawani tez , obrébce” emocjonalnej w ro-
dzaju ,, wszyscy jestesmy gospodarzami”. Zbiorowos¢ ta chyba najbardziej

' A nawet monopol sprzedazy ustug i produktow (np. piwo i fastfood okreslonej marki)
w takich miejscach, jak tzw. fanzony (strefy kibica), gromadzace dziesiatki tys. oséb.
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podlega psychicznej presji medidéw, politykéw i dziataczy przekonujacych
na okraglo, ze uczestniczymy w wielkim swigcie sportowym.

Najwazniejsze jest pytanie o to, czy — i komu — obietnice oraz oczeki-
wania sie spetnity dzieki organizacji wielkiej imprezy sportowej. Nie ma
watpliwosci, ze w zupelnosci (i zawsze) spelniaja sie oczekiwania wtasci-
ciela marki, formalnego organizatora, na ktérego rzecz dzialajq wtadze i in-
stytucje zlokalizowane w kraju, z ktérym podpisano umowy. Zrédtem do-
chodéw sa przede wszystkim oplaty za transmisje, prawa do uzywania
przez firmy znakéw zastrzezonych oraz — blizej nieznanej wysokosci —
zwolnienia podatkowe. Koszt transmisji (gtdéwnie wskutek rosnacych do-
chodéw nadawcow z reklam) ma tendencje do gwattownego wzrostu: dla
olimpiady w Londynie 2012 oceniono je na 3,5 mld USD (HORNE, MARZEN-
REITER 2006). O pozostatych zyskach nie wiadomo wiele z powodu tajem-
nicy handlowej, ale nawet oficjalne szacunki spétki PL 2012 mowily, ze
EURO 2012 przyniosto organizacji UEFA dochoéd rzedu 1,5 mld euro. Praw-
dopodobnie wigkszy, biorac pod uwage niemal na pewno nieuwzglednione
w tym rachunku zwolnienia podatkowe.

Glowny ciezar kosztéw spada na barki administracji rzadowej i lokalnej
(czytaj: podatnika, rzadko swiadomego skutkéw). Przy czym, co podkres-
laja V. MATHESON i R. BAADE (2003), wielkie imprezy sportowe sg znacznie
bardziej kosztowne w przypadku krajow stabiej rozwinietych, ktére musza
ponies¢ koszty modernizacji, ale najczesciej budowy specjalistycznej infra-
struktury, na ogot nieprzynoszacej po imprezie dochodéw. Olimpiada
w Montrealu w 1976 r.: budzet ostatecznie wyniost 922 mIn dolaréw kana-
dyjskich, a wydatki na remonty obiektow olimpijskich po olimpiadzie — do-
datkowo 462 mIn (WHITSON 2005). Wraz z kosztem catkowicie nieprzemy-
$lanej i po latach upadlej inwestycji w nowe lotnisko potozone 55 km od
miasta, zadluzenie miasta siegneto 1,2 mld dolaréw, co obciazalo budzet
przez 30 lat (MATHESON 2006). Koszty organizacyjne stale rosng — olimpia-
da w Atenach 2004 kosztowata podatnika juz ok. 15 mld USD (AMES 2008),
a w Pekinie 2008 — zapewne wskutek rozdetych ambicjami politycznymi
inwestycji — az ok. 50-60 mld USD (UPEGUI 2008).

Pekin dostarcza interesujacych informacji o strukturze kosztéw. Na
przykfad tylko zapewnienie bezpieczenstwa kosztowato blisko ponad pot
miliarda USD, ochrona srodowiska okoto 11 mld, koszty funkcjonowania —
ok. 2 mld, urzadzenia i infrastruktura sportowa — blisko 3 mld, a inna infra-
struktura, zbudowana celowo w zwigzku z organizacja olimpiady (i jak ca-
fa impreza, dla zaprezentowania potegi Chin) — ponad 30 mld (FOWLER,
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MEICHTRY 2008)"2. Sumy te nie obejmuja zapewne kosztow przesiedlenia
kilkuset tysiecy mieszkancéw i wyburzenia ich domostw. W celu oceny
skutkéw nie sposob ograniczac si¢ jedynie do kosztéw poniesionych bezpo-
$rednio w zwiazku z przygotowaniem i realizacja imprezy. Przyktad Mon-
trealu pokazat koszt remontow po imprezie. Portugalia dos¢ szybko doszta
do wniosku, ze stosunkowo najtaniszym rozwiazaniem bedzie wyburzenie
kilku stadionéw sposrod postawionych na potrzeby EURO 2004 (KOZAK
2010). Centrum Olimpijskie w Pekinie do dzis nie jest wykorzystywane. Sie-
gajac do blizszych przyktadéw, Warszawa po EURO 2012 pozostata z dwo-
ma nowymi specjalistycznymi stadionami (bez mozliwosci wykorzystania
do innych zawoddéw niz pitkarskie), ich taczny koszt budowy przekroczyt
2,4 mld PLN, a szanse by zwtlaszcza Narodowy generowat dos¢ dochoddéw,
zeby na siebie zarobi¢, nie sa wielkie: meczow gra sie niewiele, frekwencja
jest niska, infrastruktury towarzyszacej praktycznie nie ma (hotele, centra
handlowe itp.), a rynek imprez muzycznych nie jest specjalnie gleboki'®. Za
to roczny koszt utrzymania szacowany jest na blisko 20 min PLN.

Szacunek dochodéw przedsiebiorcow jest bardzo trudny. Ci, ktorzy za-
wczasu mieli podpisane umowy sponsorskie (z reguty firmy globalne, za-
graniczne) oraz — jak media i pewna liczba wysokiej klasy hoteli — umowy
o swiadczenie ustug, spokojnie licza zyski i nie ujawniajg ich. Generalnie
nie ma watpliwosci, ze firmy niepowigzane umowami z wlascicielem marki
nie maja co liczy¢ na wzrost dochodow. Latwiej to zobaczy¢ w skali krajo-
wej. Efekty sa zawsze gorsze niz obiecywano. Przede wszystkim z powodu
kosztéw niezbednych inwestydji specjalistycznych (sportowych). Po drugie
z powodu zjawiska tzw. wypierania: w latach wielkich imprez spada liczba
»zwyktych” turystéw, ktérych miejsce — ale tylko w czesci — zajmuja fani
sportu. Na wszelki wypadek wyjezdza tez cze$¢ mieszkanicow z miast im-
prezy, co zmniejsza popyt konsumpcyjny. W Korei (2002) przyjechato na
Puchar Swiata FIFA 403 tys., zamiast spodziewanych 640 tys. gosci (LEE,
TAYLOR 2005, s. 601). W roku 2004 (rok olimpiady) do Grecji przyjechato
0,7 mIn turystéw mniej, niz w roku poprzednim (UNWTO 2006). Takie sa-
mo zjawisko obserwowano wszedzie'4. Co gorsza, na spadku liczby i zmia-

12 Przedstawione przez autoréw szacunki sa sumarycznie nizsze niz inne. Moze to wy-
nika¢ z odrebnej metodologii, odmiennej daty, w ktérej dokonywano szacunkéw lub odmien-
nych zrédet informacji.

3O czym $wiadczy zapewne decyzja zarzadcy Stadionu Narodowego o wynajeciu go
w sierpniu 2012 r. strazakom za symboliczng ztotowke (TVN24.pl).

4 Nie ma danych dla Polski dla catego roku, ale wedlug danych GUS, w Polsce w czerw-
cu 2012 r. ogotem byto 78 500 turystow zagranicznych wiecej, niz w czerwcu 2011 r., ale nie
ma zadnego dowodu, ze to w zwiazku z EURO 2012 (KT 2012). A miaty by¢ podobno setki

tysiecy?
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nie struktury turystow cierpialy gtéwnie najbardziej prestizowe i dochodo-
we formy turystyki, jak kongresowa: w Atlancie rok olimpiady (1996)
przynidst spadek ich liczby o 10% (OWEN 2005, s. 7). Wykorzystanie miejsc
noclegowych w Barcelonie w roku poprzedzajacym igrzyska wyniosto 70%,
w roku olimpiady — 64%, a w dwoch latach nastepnych — zaledwie 54%
(ETOA 2006, s. 11). W tym samym czasie konkurenci Barcelony, tzn. Lizbo-
na, Wenecja i Florengja, przechodzily okres dynamicznego rozwoju (tamze,
s. 10). Takze dane dla Sydney, Aten i Pekinu sugeruja, Ze wskutek wielkiej
rozbieznosci miedzy oczekiwaniami a rzeczywista liczba gosci wielkie im-
prezy sportowe moga przynies¢ powazne straty, co gorsza rozlewajace sie
na inne okoliczne obszary (ETOA 2010). Tak stato si¢ np. w Sydney w 2000
r. (MATHESON, BAADE 2003). Wedlug danych ETOA (2006), po olimpiadzie
w Sydney trzy lata trwat spadek wykorzystania hoteli.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, Ze nie ma zadnego dowodu, Ze wiel-
kie imprezy sportowe przynosza dochdd. Potwierdzaja to analizy prowa-
dzone przez ETOA (2006, 2010) oraz V. MATHESONA (2006) czy ]. CROMP-
TONA (1995), oparte na przegladzie efektoéw wielu wydarzen sportowych.

Ale moze zrédlo zyskow to przyszite korzysci dzieki wielkiej imprezie.
Wskazuje si¢ tu zwlaszcza na promocje miasta (zazwyczaj pytani za grani-
cg, czy nam sie podoba i czy jeszcze przyjedziemy, jako ludzie dobrze wy-
chowani odpowiadamy - tak, przyjedziemy, cho¢ to niekoniecznie praw-
da). I nie pomaga proste przeinaczenie pojec¢: to, ze ktos zapamieta nazwe
Calgary, Warszawa czy Seul nie oznacza, ze wie cokolwiek o tych miastach,
a tylko, ze zna nazwe. Troche tak jak znajomos¢ nazwy Bieszczady: kazdy
Polak zna, mato ktory byt. I widz o kraju gospodarzy nie dowie sie wiecej
z transmisji w TV, bo czas jest zbyt drogi, by prezentowac¢ miejsca, a nie
wyniki zawodéw, komentarze, reklamy. Dopiero statystyki nastepnych lat
moglyby odpowiedzie¢, czy to prawda, ale statystyki publiczne nigdy nie
uwzgledniajq takich czynnikow, jak wielkie wydarzenia sportowe. Co ufat-
wia obietnice, Ze to dopiero prawdziwa dtugoterminowa korzys¢. Zwtlasz-
cza w przypadku imprez sportowych wypada przypomnie¢, ze prawdziwy
fan jedzie nie tam, gdzie bylo tadnie czy ciekawie, ale tam, gdzie trwajq
interesujace go zawody. Pod tym wzgledem fan nie rézni sie od sportowca
zawodowego czy sportowego dziatacza — preferencje daje si¢ wielkim im-
prezom o znacznym budzecie i premiach, bo tam jest prawdziwa walka
o medale (i premie).

Jeszcze dwie kwestie wymagaja komentarza. Pierwsza, czy istotnie
wielkie wydarzenia sportowe mobilizuja inwestycje i przyspieszaja rozwd;?
Tu warto si¢ postuzy¢ przyktadem EURO 2012. Wszystkie inwestycje infra-
strukturalne typu autostrady, drogi ekspresowe, modernizacja kolei, byty
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projektowane od lat, nie biorac w ogodle pod uwage jeszcze przeciez nie-
znanej idei EURO 2012 w Polsce i na Ukrainie. Wiekszos$¢ z nich zostala
znacznie opdzniona i do dzi$ niezrealizowana lub zrealizowana tylko czes-
ciowo. Czy to dowdd przyspieszenia dzieki imprezie sportowej? Jedno z
drugim nie miato nic wspdlnego.

Kwestia druga: jak oceni¢ wartos¢ mobilizacji spotecznej, wolontariatu?
O ile koszty mobilizagji, szkolenia wolontariuszy czy szkolen i doradztwa
dla wielu pracownikow ustug mozna zapewne wytropi¢ w szczegotach
budzetu, o tyle korzysci przyszte wynikajace z ich wyszkolenia i doswiad-
czenia pozostaja poza wszelka rachubg. Czy wolontariusz obstugujacy im-
preze sportowa podejmie inne formy dziatalnosci, np. charytatywnej? Py-
tania bez odpowiedzi.

I wreszcie kwestia ostatnia, najbardziej (jesli to mozliwe) niemierzalna:
satysfakcja z przeprowadzenia, uczestnictwa w ewentualnie nieztych wyni-
kach sportowych. Potencjalne zrédto dumy i leczenia komplekséw narodo-
wych. By¢ moze to wlasnie czynnik, ktory usprawiedliwia wydanie z bud-
zetu panstwa wielkich $srodkéw finansowych. Bo satysfakcji i dumy wyce-
ni¢ sie nie da. A na tym , graja” wszystkie organizacje inspirujace realizacje
megawydarzen sportowych w roznych krajach. I to zapewne najlepiej ttu-
maczy, czemu to one majg miliardowe zyski, a koszty sg niemal w catosci
przerzucane na budzet panstwa gospodarza.

4, Wnioski

Wielkie imprezy sportowe nie przypadkiem odbywaja si¢ w wielkich mias-
tach. Przede wszystkim dlatego, ze nawet w mniej zamoznych panstwach
dysponuja niezbedng infrastruktura ogolna, wyksztalcona sita robocza,
a czasem nawet niezbedna infrastruktura sportowa (cho¢ zawsze konieczna
jest modernizacja, a im panistwo biedniejsze — tym wigksze inwestycje nie-
zbedne). Czescia wydarzenia sportowego sa wydarzenia kulturalne, zaréw-
no te wspdttworzace impreze (spektakle otwierajace i zamykajace), jak i be-
dace oferta miasta gospodarza. A w tle wielkie pieniadze, cho¢ nie dla
wszystkich.

Efekty nigdy nie potwierdzajg hurraoptymistycznych zatozen oredow-
nikdw imprezy — turystow zawsze przyjezdza mniej, wydaja zawsze mniej
pieniedzy, a wszelkie ,przyszle korzysci” granicza z fantastyka i na ogot
nie daja sie zweryfikowacd. Ale wielowatkowos¢ imprez i ich skutkéw po-
woduje, ze wszyscy organizatorzy i uczestnicy (wraz z wladzami panstw
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i miast zaangazowanych) nie sa zainteresowani potwierdzeniem tej praw-
dy, a spoleczenistwo nie dysponuje zadnymi narzedziami jej weryfikacji.
A czy jest zainteresowane prawda? W wigkszosci najwyrazniej nie — trzeba
tez igrzysk. A skoro w telewizji méwia, Ze to byt sukces...

Megaimprezy sportowe z racji swej zlozonosci wydaja sie by¢ typo-
wym wytworem wspotczesnej turystyki. Kazdemu oferuja cos innego, ale
zawsze to przede wszystkim doswiadczenie, wiazace si¢ z kontaktem mie-
dzykulturowym. Lacza emocje sportowe w wykreowanym otoczeniu z rea-
lizacja oczekiwan finansowych niewielu interesariuszy, gléwnie wlasciciela
marki i jego ,family”. Zawiklanie motywodw, celow, efektéw, oddziatywanie
na wszelkie mozliwe zmysly i uczucia zainteresowanych czyni megaim-
prezy wzorcowym przykladem imprezy sportowo-turystycznej jako nie-
zwykle zlozonego produktu. Nawiasem mowiac, to specyficzny przykiad
partnerstwa publiczno-prywatnego. I tylko szkoda, Ze to nie panstwa i ich
organizacje ponadnarodowe, ale prywatne interesy potrafig stworzy¢ tak
finezyjny produkt, zarobi¢ na tym pieniadze i przekonac swiat, Ze to z ko-
rzyscig dla wszystkich.
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