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Wstep

Megaimprezy, rozumiane na ogoél jako ,miedzynarodowe wydarzenia
przyciagajace gosci z calego $wiata i majace potencjal do zainteresowania
ich objeciem waznych miedzynarodowych mediéw” (PHILIPS 2012), staly
sie w sporcie specjalnoscia biznesowa miedzynarodowych prywatnych
organizacji o strukturze wzorowanej na organizacjach miedzyparistwo-
wych. Organizacje te (FIFA, UEFA, MKOI), nie przypadkiem ulokowane
w Szwajcarii i z dostepem do wielu instytucji miedzynarodowych, w prak-
tyce osiggnely monopol na organizacje megaimprez sportowych. Polska do
dzi$ miala do czynienia tylko z jednym takim wydarzeniem, tj. Euro 2012.
Mimo zdecydowanie negatywnych skutkéw, podejmowano préby zorgani-
zowania w Malopolsce kolejnej megaimprezy (igrzysk).

Niniejsze opracowanie po$wiecone jest analizie wplywu sportowej me-
gaimprezy na rozwdj turystyki. Gléwna teza glosi, ze organizacja megaim-
prezy sportowej ma z reguly negatywny wplyw na rozwdj turystyki.

1 Opracowanie to powstato dzigki dofinansowaniu w ramach grantu NCN , Wplyw
wielkich imprez na rozwdj regionalny i lokalny: mechanizm i jego skladowe”, umowa nr
UMO-2013/09/B/HS5/0442 (w ramach konkursu NCN OPUS 5).
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W celu weryfikacji tezy zostang zaprezentowane doswiadczenia swiatowe;
krotka analiza interesariuszy i mechanizmu kryjacego sie za organizacja
imprezy, a wreszcie analiza danych statystycznych o skutkach Euro 2012
w Polsce. Zostanie tez naswietlony aspekt emocjonalny naduzywany przez
zwolennikow megaimprez.

Praca jest oparta gléwnie na analizie literatury naukowej przedmiotu
oraz dostepnej statystyki, zwlaszcza dotyczacej ruchu turystycznego w re-
gionach i miastach bedacych gospodarzami megaimprezy. Ze wzgledu na
zaledwie dwa lata, jakie minely od imprezy, dostepne dane ilustruja efekty
krotkoterminowe. Stawiam jednak, jako hipoteze na przyszlos¢, ze gdy nie
ma krétkoterminowych, tym bardziej nie bedzie dtugoterminowych.

Efekty megaimprez w Swietle literatury przedmiotu

Efekty megaimprezy maja si¢ objawi¢ w kilku ogolnych sferach: gospodar-
czej (przyrost liczby turystow i ich wydatkéw w toku imprezy oraz po niej),
spolecznej (umacnianie wiezi spolecznych; zaspokajanie potrzeb ludnosci
po imprezie), promocyjnej (poprawa wizerunku; promocja kraju, regionu
czy miejsca) oraz infrastrukturalno-planistycznej, polegajacej na zbudowa-
niu lub modernizacji infrastruktury technicznej sluzacej spoleczeristwu
w trakcie i po imprezie (w tym wymiar rewitalizacyjny, czyli odnowa ak-
tywnosci w rejonie imprezy) (zob. KOzZAK 2010, 2012). Ogélnie rzecz biorac
wiekszos¢ obietnic w zwigzku z impreza okazuje sie mrzonkami, a jedyna
prawda jest koszt, jaki ponosi kraj, region i miasto. Koszt tym wiekszy, im
mniej rozwiniety i slabiej wyposazony infrastrukturalnie kraj (MATHESON,
BAADE 2004).

Zacznijmy od aspektu gospodarczego. Zdaniem badaczy, w roku orga-
nizacji sportowej megaimprezy liczba turystoéw spada, bowiem ,regularni”
turysci odkladaja wizyte na inny okres, w ich miejsce przyjezdza zas
mniejsza nieco liczba i mniej zamoznych turystéw (zainteresowanych jedy-
nie udzialem w wydarzeniach sportowych). I tak do Korei w roku Mun-
dialu FIFA w 2002 r. przyjechato 403 tys. turystoéw zamiast normalnie ocze-
kiwanych 650 tys. (LEE, TAYLOR 2005). Do Gregqji (Igrzyska 2004) w roku
imprezy przyjechalo 13,3 mIn zamiast 14,0 mIn turystow (UNWTO 2006).
W Australii zaobserwowano spadek oblozenia miejsc hotelowych w ostat-
nich miesigcach przed olimpiada z 83 do 67%, by w trakcie imprezy wskaz-
nik wzrést do 80%, a w nastepnych trzech latach po olimpiadzie spadl po-
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nizej poziomu w latach przed nig (ETOA 2006). W Atlancie liczba turystow
spadla z 7,3 do 6,7 mln, przy czym ubytek ten byl finansowo najdotkliwszy
wskutek spadku liczby bardzo dochodowych kongreséw - z 2560 do 2280
(OWEN 2005). W Chinach liczba turystow zagranicznych w roku olimpiady
2008 spadta o 2% do poziomu 130 mIn (DYER 2009). W Barcelonie (uporczy-
wie przedstawianej w Polsce, wbrew prawdzie, jako wielki sukces), po im-
prezie 1992 r. nastapil okoto dwuletni spadek liczby turystéw, a co gorsza,
utrata pozycji wobec konkurentéw (Florencji, Wenecji i Lizbony) (ETOA
2006). W tejze Barcelonie do 1994 obserwowano spadek liczby uczestnikéw
bardzo dochodowej turystyki biznesowej (tamze). O ujemnym wplywie
megaimprez sportowych pisza takze J. FOURIE i M. SANTANA-GALEGO
(2011). Spada tez liczba inwestycji hotelowych w zwigzku z impreza.
W Atenach w 2003 r. byly 702 obiekty noclegowe, w 2004 r. 704, a w 2007
juz tylko 695 (EUROSTAT 2014)2.

Nie nastepuje tez wzrost dochodow dzieki imprezie. Cho¢ ceny rosng
w oczekiwaniu ,zniw”, to ubytek zamozniejszych turystéw powoduje
zmniejszenie przychodéw (czesciowo tez wskutek wyjazdu czesci miesz-
karicow na urlop w trakcie imprezy w celu unikniecia thuméw i utrudnier).
Zdaniem P.K. PORTERA (1999): , Ocenia sieg, Ze sprzedaz w najlepszym przy-
padku jest przeszacowana, w najgorszym sfabrykowana”. O licznych
przyczynach przeszacowywania efektow pisza tez V. MATHESON i R. BAADE
(2004), a takze J.L. CROMPTON (1995) wymieniajacy 11 bledéw prowadza-
cych do przeszacowania korzysci. Dodajmy tez, Ze monopol na sprzedaz
w miejscach pobytu kibicow (stadiony, strefy kibicow) maja z reguly wiel-
kie sponsorskie firmy miedzynarodowe, wywozace swe zyski na ogél poza
granice kraju. Za to na miejscu zostaje koszt budowy infrastruktury spor-
towej i towarzyszacej (komunikacyjnej i innej), szkolerr dla personelu i wo-
lontariuszy, bezpieczenistwa i 1acznosci, zmian w transporcie etc. A koszt
ten jest zdaniem badaczy niezwykle wysoki (zob. np. FOWLER, MEICHTRY
2008). Zjawiska ujemnego bilansu ekonomicznego obserwowano podczas
kazdej z megaimprez sportowych - wbrew obietnicom spadek liczby tu-
rystow i dochodéw w roku imprezy i w nastepnych latach (LEE, TAYLOR
2005). Wielkos¢ straty zalezy gléwnie od rzetelnosci rachunku. Jesli uw-
zgledni¢ budowe odcinka autostrady i gigantycznego lotniska blisko 60 km
od Montrealu, zamkniecie starego w miescie, a nastepnie likwidacje nowe-
go lotniska bojkotowanego przez pasazeréw oraz linie lotnicze, i odnowie-

2 Dane dla regionu Attika, ktérego stolica sa Ateny i gdzie 95% mieszkaficow mieszka
w metropolii ateriskiej.
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nie starego, nie moze dziwi¢, ze miasto Montreal splacalo zadluzenie po
imprezie, ktora odbyla sie w 1976 r. ponad 30 lat (MATHESON 2006). Po
odjeciu tych kosztow rachunek wyglada lepiej (to pokazuje fatwos¢ mani-
pulacji danymi). W dlugim okresie lotnisko w Montrealu utracito trwale
prymat na rzecz Toronto i Vancouver (KOZAK 2012).

Aspekt spoleczny przywolywany jest wielokrotnie i zawsze réwnie
ogodlnikowo, co entuzjastycznie. Wolontariat miat by¢ niezwykle pozytyw-
nym skutkiem, ale brak dowodéw, ze wolontariusze imprezy sportowej
wlgczali sie potem w inne formy wolontariatu.

Aspekt spoleczny to tez masowe wysiedlenia ludnosci z miejsc inwe-
stycji sportowych i towarzyszacych. I tak, np. w Pekinie w 2008 r. szacuje
sie wysiedlenia na przekraczajace milion ludzi (QUIGLIAN 2007), w Korei
w Seulu 700 tys. (HORNE, MARZENREITER 2006). Nawet w Londynie w 2012 r.
naliczono kilkuset wysiedlonych z East Endu (CLARKE 2013). W Pekinie
wyburzono cale kwartaly historycznych osiedli (hutongéw). Z reguty domy
dla sportowcow zamiast oddac jako komunalne, sprzedawano po imprezie
na wolnym rynku, przyspieszajac gentryfikacje dzielnic nadmorskich (Bar-
celona). Jakiekolwiek slowa krytyczne na temat megaimprezy spotykaja sie
z agresywna retoryka ludzi z niej zyjacych (zob. przypis 11). Wreszcie, as-
pekt spoleczny, to narastajace ostatnio konflikty spoleczne na tle réznic
w ocenie sensownosci wydatkow budzetowych oraz bilansu kosztow
i korzysci imprezy sportowej (Szwecja, Szwajcaria, Niemcy, Polska, Bra-
zyliaiin.).

Aspekt promocyjny (zmiana wizerunku, promocja kraju i regionu), jak
wynika z badani, nigdy nie nastepuje. Wynika to z wielu przyczyn. Po pier-
wsze turysci na ogol przyjezdzaja z gotowymi wyobrazeniami i zwracajg
uwage raczej na to, co wspiera ich osad, niz mu przeczy. Przykladowo,
dziennikarz prezentujacy zwiezle w gléwnym wydaniu wiadomosci w dniu
otwarcia Mundialu w Rio de Janeiro (12.06.2014 r.) miasto i kraj, przedsta-
wil Brazylie jako kraj jednoczesnie piekny i odrazajacy, po czym skoncen-
trowal sie¢ na tym drugim obrazie. Po drugie, promocja kraju (miejsca)
w mediach kosztuje, a poniewaz wysokos¢ dochodéow zalezy od czasu re-
klamowego, nie ma miejsca na darmowa promocje. A jesli juz, to nie jest to
promocja chciana - np. zdjecia z zamieszek i walk ulicznych w Brazylii
w 2014 r. lub bojki w Warszawie w 2012 r. Przekaz - poza tymi ,przeryw-
nikami” - sklada sie wylacznie z meczow, wywiadow ze sportowcami i tre-
nerami, komentator6w w studiu i reklam. Zdecydowanie przeszacowane sa
tez dane o ogladalnosci imprez (zob. ETOA 2006).
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7 badan prowadzonych po Mundialu w Niemczech wynika, Ze mimo
uporczywych staran organizatoréw udalo sie nieznacznie (ale czy trwale?)
i tylko wobec przedstawicieli niektérych narodéw zmieni¢ wizerunek
Niemcow (KozAK 2010).Troche pomoglo zatajanie bojek i chuligaristwa
kibicow. Usilne starania Chin o zmiane wizerunku nie przyniosty skutku
(ZHANG, ZHAO 2009).

Aspekt infrastrukturalno-planistyczny (w tym rewitalizacyjny) stano-
wi powszechnie uzywana przynete, gdzie wszelkie inwestycje planowane
przypisuje sie megaimprezie. Tymczasem kosztownos¢ infrastruktury po-
woduje, Ze s3 z nig zawsze problemy, a i oszczednosci mozna na niej robi¢
najlatwiej. Niemal zawsze ofiara oszczednosci padaja planowane dzialania
rewitalizacji okolic stadionéw (GRATTON, HENRY, eds. 2001). Na ogot bra-
kuje szerokiego spojrzenia na rozwdj, a specjalistyczna infrastruktura spor-
towa po imprezie traci zwykle uzytecznos¢ (BRAMWELL 1977).

Interesariusze, interesy i mechanizm

W celu podjecia decyzji o organizacji megaimprezy podejmowane sg spe-
cjalne dzialania promocyjne. Mozliwie najbardziej obiecujaco, ale w sposéb
czesto niedajacy sie udokumentowaé, przedstawiaja one korzysci majace
rzekomo plyna¢ do obszaru recepcyjnego. Poniewaz typowa strukture
interesariuszy analizowano w opracowaniu opublikowanym w materiale
po konferengji ,Kultura i turystyka. Wspoélne korzenie” (KOZAK 2012), tu
tylko pokrotce.

Zrozumie¢ mechanizm przygotowania imprezy, to zrozumieé¢ grupy
intereséw odgrywajace w tym gléwne role. Przede wszystkim jest to mie-
dzynarodowa organizacja (FIFA, UEFA czy MKOI), utrzymujaca sie glow-
nie z organizacji megaimprez, do ktérych ma wylaczne prawa (logo, znak
towarowy, prawa do transmisji etc).?> Organizacja megaimprez jest zatem
dla niej kwestia fundamentalna. Po to, zeby impreza doszla do skutku
w sposob gwarantujacy duzy zysk Organizacji, zatrudnia odpowiednio
zmotywowane (gléwnie finansowo) instytucje: firme doradcza (szwajcar-
ska) przygotowujaca na koszt wladz lokalnych przekonujacy wniosek, ze
organizacja si¢ oplaca. Nie ma znaczenia, jakie jest miasto: wygrywa to,

3 Tylko prawa do transmisji z Olimpiady w Londynie 2012 szacowano wstepnie na
3,5 mld USD (HORNE, MARZENREITER 2006).
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ktore gwarantuje mozliwie wysoki dochod Organizacji. Niektorzy twierdza
po cichu, ze chodzi o platnosci nad i pod stolem. Korupcja w sportowych
organizacjach jest czestym tematem doniesient (np. w zwigzku z impreza
w Katarze).

Drugim waznym interesariuszem jest administracja panstwowa, dys-
ponujaca kompetencjami i sSrodkami do pokrycia wszelkich kosztow przy-
gotowawczych (zwlaszcza kosztéw budowy infrastruktury, zwolnienia
Organizacji z obowigzku placenia podatkéw od wszelkich czynnosci po-
dejmowanych w toku megaimprezy, ale tez przygotowan organizacyjnych,
bezpieczenistwa etc). Od chwili podpisania z reguly niejawnej umowy
z rzadem Organizacja bezwzglednie egzekwuje swe prawa. Z punktu wi-
dzenia politycznego wigze sie to z dwiema kwestiami. Pierwsza dotyczy
pozornego bezpieczefistwa politycznego - na ogoél kto inny podpisuje umo-
we, kto inny ja wykonuje. Druga dotyczy koniecznosci dotrzymania umo-
wy, bez czego ryzyko utraty nie tylko twarzy jest powazne (media to czes¢
»rodziny”). De facto wladze publiczne od chwili podpisania umowy z Or-
ganizacja staja sie jej zakladnikami.

Naturalnie nie brak innych interesariuszy, w dobrej wierze zaintere-
sowanych megaimpreza i nie zawsze zorientowanych, ze ich zaangazowa-
nie pelni takze funkcje instrumentalne wobec intereséow Organizaciji i jest na
szkode kraju. S tu przedstawiciele sportu zawodowego, specjalisci od mar-
ketingu, pracownicy nauki, produkujacy raporty majgce udowodnic¢ sen-
sownos¢ przygotowania imprezy i oczekiwane rzekome korzysci, a potem
- im szybciej, tym lepiej - opisac (bo nie udowodnic) , korzysci” odniesione.
Istotng role odgrywaja fani sportu, dla ktérych ogladanie zawodéw na
swoim terenie jest oczywistg gratka. Najwiekszym i najbardziej zlozonym
interesariuszem jest spoleczenstwo, stale przekonywane do korzysci ply-
nacych z imprezy, zapraszane do wspoétudzialu w przygotowaniu (co na
ogo6l sprowadza sie do rozwoju wolontariatu, na 0ogél na koszt podatnikow)
lub poddawane presji, iz powinno sie czu¢ dumne jako wspoélgospodarz
imprezy. Dla ulatwienia recepcji przestania wazne jest przesycenie informa-
¢ji pozytywnymi emocjami. Sluza temu audycje o postepach, a nawet re-
lacje ukazujace wyzszych urzednikéw panstwowych plaszczacych sie
przed przedstawicielami Organizacji. Gra na emocjach jest immanentng
czescia gry o dochdd z imprezy. Poniewaz dochéd (pamietajmy: nieopodat-
kowany) pochodzi w ogromnej czesci ze sprzedazy praw do transmisji, ich

4 Probowal zmieni¢ ten stan rzeczy poprzedni minister finanséw, zapowiadajac pub-
licznie wole renegocjacji umowy z UEFA, po czym nigdy wiecej do sprawy nie wrdcit
w zadnym publicznym wystapieniu. O kwestiach podatkowych zob. K. TETEAK 2012.
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wartos¢ za$ zalezy od dochodu z reklam, dla jego maksymalizadji przyjeta
sie metoda rozmieszczania na widowni réznobarwnych fotelikéw, dzieki
czemu przy ruchu kamery po oddalonych sektorach widowni wydaje sie,
ze wszystkie miejsca sa zajete przez widzéw. A to podbija cene w relacjach
z reklamodawcami.

Wplyw megaimprezy Euro 2012 na turystyke w Polsce:
weryfikacja po dwoch latach

Teoretyczne zwiagzki z megaimpreza moga mie¢ nader zréznicowany i -
zdaniem zwolennikéw - zdecydowanie i wszechstronnie korzystny wplyw
na turystyke. Dlatego tez nie podejmiemy innych watkéw wplywu na roz-
woj ogolem, a skoncentrujemy sie wylacznie na relacjach megaimprezy
z turystyka. Zwigzki te przedstawiono w postaci szesciu tez odzwiercied-
lajacych zaloZenia promotoréw imprezy.

1. Megaimprezy przyczyniaja sie do zwiekszenia liczby hoteli (gtow-
nie wysokiej klasy) na potrzeby imprezy. Ma to mie¢ dwa wymiary:
krotko- i dlugookresowy.

2. Megaimprezy powoduja wzrost liczby turystéw, a przez to:

Wzrost dochodéw w miescie (regionie) przyjmujacym impreze.

4. Turysci odwiedzajacy dane miasto (kraj), zachwyceni impreza i miej-
scem, stang sie goracymi oredownikami miejsca, dzieki czemu tu-
rystow znacznie przybedzie takze w dluzszym okresie. Zatem i do-
chodéw.

5. Impreza jest takze niezwykla okazja do darmowej promogji kraju,
poprawy wizerunku za posrednictwem przekazéw radio- i telewi-
zyjnych.

6. W efekcie, powiadaja zwolennicy, zwiekszy sie nie tylko liczba tury-
stow odwiedzajacych dany kraj, ale i inwestoréw, ktorzy przyje-
chawszy na impreze sportowa mieliby nabrac¢ checi na inwestowa-
nie w danym miejscu (kraju).

Ad 1. Doswiadczenia réznych panstw dowodzg, ze inwestycje w obiek-
ty hotelowe w zwigzku z oczekiwanymi (i upowszechnianymi przez Or-
ganizacje i jej wspolpracownikow) korzysciami z megaimprezy koniczyly
sie na ogol zle. Nie inaczej bylo w Polsce. Ostrzezeniem niech bedzie za-
chowanie turystow czeskich, ktérzy zamiast przyjecha¢ do Wroclawia na

Sl
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mecze swej reprezentacji i zosta¢ na miejscu przynajmniej kilka dni, przy-
jezdzali tylko na czas meczu. Z biedy czy obawy przed czyms?

Czy liczba hoteli wzrosla w zwigzku z Euro bardziej w miastach (tu:
podregionach, zeby nie ogranicza¢ sie¢ wylacznie do miast) rozgrywania
meczéw, niz w innych? Przyjrzyjmy sie po kolei danym GUS. W podre-
gionie Warszawy w latach 2011, 2012 i 2013 bylo odpowiednio: 62, 64 i 68
hoteli (przyrost 0 9,6%). Tymczasem przyrost ten w skali calego wojewodz-
twa mazowieckiego w tym czasie wynosit 21,0%. W Poznaniu odpowiednie
dane o liczbie hoteli wyniosty 46, 48 i 50 (przyrost o 8,7%). Ten sam przy-
rost w wojewodztwie wyniést w latach 2011-2013 2,3%. W podregionie
wroclawskim obserwujemy szczegolny przypadek, gdy w 2011 byly 42 ho-
tele, w 2012 juz 46, a w 2013 tylko 43 hotele (przyrost o 2,4%). W woje-
wodztwie przyrost ten wynioést 5,0%. W podregionie tréjmiejskim w roku
2011 byly 54 hotele, w 2012 juz 64 i w 2013 tyle samo (przyrost o 18,5%
wystapil tylko w Gdansku, od 2012 r. licznie odwiedzanym przez gosci
z Obwodu Kaliningradzkiego w ramach malego ruchu bezwizowego).
Przyrost w calym wojewo6dztwie pomorskim wyniost 19,0%. Dla poréwna-
nia, przyrost w podregionie 16dzkim, gdzie nie ubiegano sie o Euro 2012,
wynosil w latach 2011-2013 29,2% 3, a w calym wojewo6dztwie 19,1% (GUS
BDL). Nie wida¢ tu zadnego zwigzku z Euro 2012, a raczej z koniunkturg
(0 czym swiadczy dlugookresowy przyrost liczby hoteli w Polsce - 0 12,0%).
Co ciekawe, liczba turystow zagranicznych osiagnela najwyzszy poziom
w obiektach hotelowych w sierpniu 2012 (po Euro 2012), a istotny przyrost
w poréwnaniu z rokiem 2011 odnotowano w czasie imprezy w czerwcu
w innych obiektach niz hotelowe (czytaj: niedrogich) (GUS 2013). To w cze-
ci wyjasnia, dlaczego w 2012 r. nastapit spadek przecietnych wydatkéw
turystow zagranicznych w Polsce (o czym dalej). A przeciez zgodnie
z twierdzeniami zwolennikow imprezy, wydatki te (zatem nasze przycho-
dy) powinny wzrosna¢. To zapewne jest odbiciem wyparcia ,regularnych”
turystéw przez kibicow sportowych.

Ad 2. Przyrost liczby gosci w roku imprezy i po. To oslawiony i nieod-
powiadajacy prawdzie ,efekt barceloniski”. Dane dla Barcelony dowodza,
ze w roku olimpiady zaczelo sie dwuletnie zahamowanie trwajacego od lat
przyrostu liczby turystow (ETOA 2006). Kiedy analizuje sie skutki w od-
niesieniu do liczby turystow, trzeba mie¢ na uwadze nie tylko ilos¢, ale
i jakos¢, a takze skutki dtugofalowe. I znéw na przykladzie Barcelony zau-
wazmy, Ze w roku olimpiady - jak podczas kazdej megaimprezy sportowej

5 W roku 2011 byly tam 24 hotele, w 2012 r. 27 i w 2013 1. 31 hoteli (tamze).
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- mialo tam miejsce zjawisko wypychania tzw. normalnych turystéw. Co
wiecej, czes¢ mieszkaricow obawiajacych sie nieuchronnych zaburzen fun-
kcjonowania miasta, wybiera ten czas na wyjazd. Firmy krajowe, majace
nadzieje na zarobienie dzieki prawu sprzedazy débr i ustug oznaczonych
znakiem imprezy, z reguly nie znalazly nabywcéw na drogie produkty i,
by zminimalizowa¢ straty, jeszcze w trakcie imprezy sprzedawaly je np.
w Poznaniu za pot ceny (BURSZTA i in. 2012) 6. Dodajmy jeszcze, ze wszyst-
kie dobra i ustugi oznaczone logo imprezy (pamiatki, nazwa, zywnosc,
jakie mozna kupi¢ lub zobaczy¢ na stadionie i w strefach kibica) naleza do
niewielu, niemal wylacznie zagranicznych firm majacych zakupiona licen-
cje na postugiwanie sie nimi i dzieki temu praktyczny monopol na obrét
nimi. Malo prawdopodobne, by ich zyski zostawaly w kraju. Przypom-
nijmy: dodatkowym Zrédlem ubytkéw podatkowych jest zwolnienie Orga-
nizacji z placenia wszelkich podatkéw od czynnosci podejmowanych
w zwiazku z impreza. W przypadku Euro 2012 nie bylo inaczej (TETEAK
2012).

W skali calego kraju dane UNWTO pokazujg, ze trwajacemu od poczat-
ku dekady przyrostowi liczby turystéw zagranicznych w Polsce towarzy-
szy dwukrotnie nizsza dynamika wzrostu ich wydatkéw. Wzrost liczby
gosci zagranicznych w latach 2010-2013 wyniost 27,1%, a przychody zwiek-
szyly sie tylko o 14,8% (UNWTO 2014)’. Zauwazmy, ze wedlug tych da-
nych przychody w 2013 r. nie wzrosly w stosunku do 2012 (tamze). Czyli
przyjechali mniej zamozni. Kolejna , korzys¢” z Euro 2012?

Wzrost mial dotyczy¢ nie tylko liczby turystow, ale tez nawet inwes-
torow (?!). Ilu przedsiebiorcow szukajacych mozliwosci inwestowania za
granica przyjezdza w tym celu na impreze sportowg? Wystarczy zajrze¢ do
dowolnej ksigzki o kryteriach lokalizacyjnych inwestycji, by przekona¢ sie,
ze nie zalicza si¢ do nich wielkich imprez, zwlaszcza sportowych. Popatrz-
my na fakty. Barcelona od lat nie moze przyciagna¢ zadnego wielkiego in-
westora miedzynarodowego i musi si¢ kontentowac naplywem lokalnych,
najczesciej logistycznych, firm z Katalonii. Nie udala sie tez modernizacja:
Katalonia nie odzyskala pierwszej pozycji w Hiszpanii, nie stala si¢ cen-

¢ Co badacze z sobie tylko wiadomych powoddéw zinterpretowali jako dowdd szcze-
golnie goscinnego (a przez to korzystnego dla promocji kraju) nastawienia wobec turystow,
zwlaszcza zagranicznych.

7 W 2010, 2011, 2012, 2013: 1. Goscie zagraniczni odpowiednio: 12,5 mln, 13,4 mlIn,
14,8 mln, 15,8 min. Przychody w tych latach: 9,5 mld USD, 10,7 mld USD, 10,9 mld USD
110,9 mld USD (UNWTO 2014, s. 8).
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trum mody ani gospodarki opartej na wiedzy (mimo wielkich nakladéw na
rewitalizacje dzielnicy poprzemyslowej)® (SMETKOWSKI i in. 2012).

Ad 3. Wszystko to nie pozostaje bez wplywu na dochody miasta (re-
gionu czy panstwa). Logicznie myslac nie ma watpliwosci, ze ubytek (za-
miast wzrostu liczby) turystow powoduje co najmniej wzgledny (na ogot
bezwzgledny) spadek dochodéw. Tak samo dziala zmniejszenie liczby im-
prez uchodzacych powszechnie za szczegolnie prestizowe i dochodowe, t;.
kongresow i konferencji.

Wobec braku danych o PKB w podregionach w roku 2012, zastepczo
postuzymy sie danymi o przecietnych wynagrodzeniach brutto w roku
2009 i 2012 w podregionach goszczacych mecze Euro 2012 (Polska = 100).
W podregionie miasto Poznarhi wynosilo ono 110,7% w 2009 r. i 110,0%
w 2012, podregionie trojmiejskim 117,8 i 115,0%, podregionie miasto War-
szawa 138,8% i 135,6%, podregionie miasto Wroclaw 107,3% i 104,8% (GUS
BDL). Srednio w Polsce w 2012 r. wynagrodzenie brutto na mieszkarica
wynosilo 3744,38 z1 (GUS 2013b, s. 118). Przy” bezmiarze korzysci”, jakie
mialy osiggna¢ miasta i regiony, spadek przecietnego wynagrodzenia
w roku imprezy nie dowodzi sukcesu. Wedlug badani zamowionych przez
POT w 2013 r. turysta wydawal srednio podczas pobytu w Polsce 76 USD,
za$ jednodniowy odwiedzajacy 109 USD (POT 2013, s. 270-272).

Na marginesie: do negatywnych skutkéw nalezy tez zaliczy¢ masowe
bankructwa firm budowlanych i w nastepstwie zamiast przyspieszenia
budowy drég ekspresowych i autostrad na Euro 2012, znaczace opdznienie
(o $rednio dwa lata). Turystyka na tym nie skorzystata.

Ad 4. Czy i dlaczego goscie (kibice) mieliby sie sta¢ oredownikami
miejsca? Zadne badania tego nie potwierdzaja: przyrost turystéw w okresie
dlugim ma miejsce w zwigzku z poprawa koniunktury i to pomimo mega-
imprezy, ktéra z reguly hamujaco wplywa na naplyw gosci, zwlaszcza
bardziej wymagajacych i zamozniejszych. Dlaczego fan sportu miatby wré-
ci¢ do raz odwiedzonego miasta, zamiast pojecha¢ na kolejng impreze spor-
towa? Dlaczego mialby promowac¢ miejsce, gdzie silom porzadkowym
kompromitujgco nie udato si¢ zapobiec atakowi widzéw na kibicow rosyj-
skich maszerujacych na stadion?

Czy istnieje rzeczywiscie zwigzek miedzy udzialem w megaimprezie
a szeptang pozytywna propaganda? W zadnym z badan nie ma na to do-
wodu. Jak podkreslano, czesto po megaimprezie w danym miejscu na-
stepuje spadek liczby turystow, co by swiadczylo raczej o ujemnym wply-

8 22@Barcelona.
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wie imprezy. Niewiarygodne sg w tym kontekscie szacunki o rzekomym
przyroscie turystow dzieki Euro 2012 w Polsce, powolujace sie na oswiad-
czenia wladz miast (,,Bloomberg Newsweek Polska” 2014). Dane GUS im
przecza.

Jak wynika z Diagnozy spotecznej 2013... (SULEK 2013) kapital spoleczny
stale mamy bardzo niski, a aktywnos¢ spoleczna po Euro 2012 spadla po-
nizej poziomu sprzed imprezy. W 2013 r. w poréwnaniu do 2011 r. przy-
naleznos¢ do organizacji spolecznych spadla z 14,8 do 13,7%, a odsetek
wlaczajacych sie do dzialanii na rzecz spolecznosci zmniejszyt sie z 15,6 na
15,2% (SULEK 2013). Zapowiadany efekt spoleczny tez nie jest przekonujacy:
nie zmieniliSmy sie jako spoleczefistwo. Euro 2012 nie mialo tu Zadnego
wplywu.

Ad 5. Korzysci promocyjno-wizerunkowe. Impreza nie jest super okazja
do promocji kraju, regionu czy miejsca. Zorientowanie jej na maksymali-
zacje zysku przez Organizacje i sponsorskie® firmy ponadnarodowe wyklu-
cza darmowa promocje. Nie ma szans, by miliardy ludzi dzieki trans-
misjom poznawaly kraj. Wymieniane kilkumiliardowe widownie obejmuja
w wiekszosci ludzi, ktérzy przez przypadek weszli na kanatl transmisji i sie
z niego wycofali. A i tak - wbrew swojej wiedzy - sa zaliczani do widzéw
megaimprezy (zob. ETOA 2006).

Warto zwrdci¢ uwage na badanie motywow i satysfakcji turystow przy-
jezdzajacych do Polski w drugiej polowie 2013 r. (rok po Euro 2012), gdzie
ani razu nie pojawia si¢ odwolanie do wczesniejszej o rok megaimprezy
(POT 2013). A zatem deklarowana przez wiekszos¢ ankietowanych che¢
ponownego przyjazdu do Polski nie miala nic wspdlnego z Euro 2012.10
POT zrealizowala tez w 2011 r. kampanie promocyjna za granicg, poprze-
dzajaca Euro 2012. Stwierdzono, ze wsréd badanych Brytyjczykow, Fran-
cuzéw i Niemcoéw wiedza o Euro 2012 zajela jedna z ostatnich pozycji
wséroéd wymienianych motywéw ewentualnej podrézy do Polski (odpo-
wiednio: 9., 10. i 11. miejsce). Kampanie promocyjng zauwazylo i zapa-
mietalo zaledwie 6-13% badanych. Zmiany postaw stwierdzono gléwnie
u osob, ktére odwiedzily Polske w 2012 r., przy czym najwieksza dekla-
rowana (co nie znaczy faktyczna!) pozytywna zmiana wizerunkowa na-

9 Sponsoring tez nie jest za darmo, z reguly idzie za tym reklama w trakcie imprezy
i/lub prawa do sprzedazy débr/ustug.

10 Nawiasem mowigc, pytanie turystéw poza ich krajem zamieszkania grozi pozys-
kaniem nadmiernie pozytywnych odpowiedzi, juz to z powodu grzecznosci, juz to z obawy
przed skutkami wygloszenia negatywnej opinii. W badaniach spotecznych miejsce badania
nie jest obojetne.
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stapila wsrod Francuzéw i Brytyjczykow, a najmniejsza wsréd Niemcow
(POT 2013a). Jaki wplyw mialo Euro 2012, skoro nie znaczylo jako motyw?
Znikomy, zwlaszcza wobec sasiada.

Ad 6. Najlepszym sprawdzianem zwigzku Euro 2012 z gospodarka byl-
by zwiekszony naplyw bezposrednich inwestycji zagranicznych (BIZ), po-
niewaz - jak pisze autor raportu wigzacego wszystkie korzysci z Euro 2012
- ,Polska stala sie po raz pierwszy w historii najatrakcyjniejszym dla za-
granicznych inwestoréw krajem regionu, pokonujac w 2013 r. poprzed-
niego lidera - Czechy” (,,Bloomberg Newsweek Polska” 2014). Tymczasem
NBP podaje nastepujace dane o bilansie bezposrednich inwestycjach zagra-
nicznych: w 2011r. 14,8 mld euro, w 2012 r. 4,7 mld euro (NBP 2014),
a w 2013 (roku obiecywanych korzysci) minus 4,6 mld euro (za ,Macro-
next” 2014). Gdzie tu korzys¢?

Whnioski

Megaimprezy sportowe sa organizowane przez prywatne podmioty bedace
w gruncie rzeczy ponadnarodowymi konsorcjami zarabiajagcymi na organi-
zacji imprez sportowych wielkie pienigdze (gléwnie dzieki sprzedazy praw
do transmisji radiowo-telewizyjnych, praw do znaku, praw do handlu na
stadionach i strefach kibic6w). Budzet roczny tych organizacji mozna liczy¢
na przykladzie FIFA na poziomie przeszlo miliarda dolaréw rocznie (FIFA
2013). Jest to mozliwe dzieki wlgczeniu do podziatu instytucji, firm i oséb
fizycznych, dla ktérych megaimpreza sportowa jest szansa na dodatkowe
dochody. Wspéludzial tych osob (sportowcéw, zagorzatych kibicow, orga-
nizacji krajowych, jak PKOI, czesci mediéw, korporacji ponadnarodowych,
firm doradczych) jest Organizacji potrzebny, zaréwno w fazie przygoto-
wan, jak i publicznego rozliczenia imprezy (podsumowania) do odwraca-
nia uwagi od rzeczywistych motywacji. Pozyskiwanie zwolennikéw Orga-
nizacja opanowata do perfekcji.

W kazdej ze wspomnianych faz niewiele jest rzetelnych danych staty-
stycznych i analiz, natomiast wraz z uplywem czasu narasta presja emo-
gjonalna na decydentéw i spoleczeristwo, Ze megaimpreza przyniesie wiel-
kie korzysci (w domysle: kto nie wierzy, ten dziala na szkode panstwa).
Tymczasem nawet w bogatym Londynie koszt igrzysk w 2012 r. rzad ocenit
oficjalnie na 8,92 mld funtéw (London... 2012). Wedlug ostroznych wyliczeri
na poziomie regionéw nie ma jednoznacznego dowodu istnienia ,efektu
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Euro 2012” w Polsce (DESPINEY, KARPA 2013). Nic dziwnego, ze wobec bra-
ku dowodow emocje sa wszedzie: w przeszacowywaniu korzysci, zaniza-
niu kosztéw, przypisywaniu imprezie efektow, ktére nie maja z nig nic
wspdlnego, manipulacji informacjg, a wreszcie w kreowaniu korzysci
w trudno weryfikowalnych sferach (awans cywilizacyjny, poprawa wize-
runku, zmiana postaw, naplyw inwestoréw zagranicznych itp.). Co gorsza,
zwlaszcza w krajach o niskim poziomie spdjnosci i aktywnosci obywatel-
skiej czesto mamy do czynienia ze zwyczajnym mijaniem si¢ z prawda,
a czasem nawet z nawolywaniem do odwetu?'!. Przypomnijmy, ze w la-
tach 2011-2013, kiedy miat dzieki Euro nastapi¢ wzrost atrakcyjnosci inwes-
tycyjnej kraju (,efekt psychologiczny”), naplyw inwestoréw gwattownie
malal. Licza sie fakty: Euro 2012 nie spowodowalo dotad zadnego wzrostu.
Naprawde duze pienigdze wywozi z kraju goszczacego megaimpreze je-
dynie Organizacja, dysponujaca oficjalnie budzetami rocznymi przekra-
czajgcymi 1 miliard euro.'? ,Rodzina” zaspokaja si¢ udzialem, za to skrzet-
nie przemilcza, kto zarabia, a kto doklada do kosztow przedsiewziecia.
A w razie sytuadji kryzysowej w celu poprawy wizerunku zatrudnia firme
doradcza, albo duzej klasy specjaliste od marketingu i public relations, nie
moéwigc o dziennikarzach.

Na uwage zasluguje rosnacy od niedawna krytycyzm spoleczeristw
$wiata wobec sportowych megaimprez. Obywatele, wspomagani przez or-
ganizacje pozarzadowe (jak np. ,Krakéw przeciw Olimpiadzie”), okazuja
sie bardziej racjonalni niz politycy. Jesli zatem co$ ,zawdzieczamy” impre-
zom, to tylko bardziej racjonalne podejscie do gospodarowania srodkami
publicznymi.

11, Na pohybel - jakze licznym wtedy malkontentom” - nawotuje (miejmy nadzieje, ze
z niewiedzy) jeden z autorow ,raportu” (,pohybel” to szubienica; w przenosni wyrok
$mierci) (zob. , Bloomberg Newsweek Polska” 2014). W Edytorialu tego wydania naczelny
redaktor C. Szymanek pisze ostrozniej: ,Chciatoby sie, by ci, ktérzy wieszczyli porazke,
odwotali dzi$ swe stowa”. Ktére? O wywiezionych z Polski i Ukrainy (giéwnie Polski, jak
sadze) przez UEFA 1,4 mld nieopodatkowanych dolaréw (zob. przypis 12) czy spowodo-
waniu przez Euro 2012 bankructw, bezrobocia i op6zniert w budowie autostrad? Otwarte
pozostaje pytanie o cele publikacji tego postscriptum do ,raportu” z 2012 r. w czerwcu
2014: poprawa reputacji Euro 2012 czy poprawa atmosfery dla upadajacego projektu ig-
rzysk zimowych w Krakowie?

12 Z raportu finansowego UEFA za 2011/2012 przedstawionego na XXXVII kongresie
w Londynie w 2012 r. wynika, Ze zyski wyniosly wtedy 2,8 mld euro, w tym 1,4 mld euro
z Euro 2012. UEFA. Financial Report 2011/12, http://www.uefa.org/MultimediaFiles/
Download/EuroExperience/uefaorg/Finance/01/95/54/65/1955465_DOWNLOAD.pdf;
21.06.2014 r.
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