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Abstrakt: Authors presented analysis of impact of sponsorship in contempo-
rary tourism management. Based on case study of expedition on the K2 moun-
tain pick, authors described process of gaining sponsors, creation of sponsoring 
strategy, change management caused by failure and finally successes of the 
whole project. Of course, case study analysis has been predicted by theoretical 
studies of such concepts like tourism, sponsoring, sponsorship, and tourism 
management. In formulated conclusions authors underlined meaning of plan-
ning, managers skills and competition, ethical aspect of decision making under 
pressure of crisis and many other problems related to the subject of the paper. 
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1. Introduction 
 
Tourism and tourism management place important role in contemporary world. 
There are a lot of countries that achieve their profits directly and mainly from 
this part of economy (i.e. Spain, France, Egypt, Thailand, etc.). So, it is obvious 
that tourism is incredible source of direct and indirect income. Apart from 
money earn by hotels, tourist agencies, transport, etc. companies from different 
business branches realized that tourism (just like sport) can be a very efficient 
way of marketing and promotion. The most popular way of doing it is sponsor-
ship. But, just like in many other cases, there are also some reservations. First of 
all, sponsorship must catch customers’ attention. Secondly, it should relate to 



 

 

 

 

 

 

Katarzyna Czaińska, Marek Datko 

   464

something impressing, crazy or simply unusual. One of such groups of activi-
ties, worthwhile to sponsor, is organization of expeditions to undiscovered, 
difficult to achieve or not penetrated places. Professional and well organized 
sponsoring of above events gives opportunity to present company (the spon-
sor) on TV news and programmes, newspapers, internet, etc. according to me-
dia plan. But, sometimes can happen, that perfect plan can be destroyed by 
failure of the sponsored project. In the paper, authors present example that 
adversity of the expedition was translated in to success of the image of particu-
lar company. 
 
 
2. Theoretical Background 
 
Writing about expeditions should be preceded by defining, classifying this phe-
nomenon and finally decide if it is a kind of sport, tourist activity or something 
in between. According to Oxford Dictionary:  

• sport is “an activity involving physical exertion and skill in which an individual or 
team competes against another or others for entertainment”;  

• tourism is “the commercial organization and operation of holidays and visits to 
places of interest”;  

• expedition is defined as “a journey undertaken by a group of people with a par-
ticular purpose, especially that of exploration, research, or  war” 1. 

 
In contemporary world those definitions do not satisfy authors because 

can be a source of misunderstandings. First of all, sport is done not only for 
entertainment but mostly for money (i.e. football); on the other hand tourism, 
especially individual tourism is organized not only for profit. But, following 
above mentioned concepts, “expedition” is both sport and tourist activity, be-
cause: 

• it is activity during participants use their physical skill, 
• competition factor is absolutely necessary to motivate and encourage 

participants,  
• it is organized to visits some place to explore, research, or achieve it. 

 
Otherwise, tourism can be characterised as activity that should give the 

tourists pleasure and fulfil their expectations. Based on that point of view, we 
can understand why “expedition” cannot only be classified as “tourism”. Mem-
bers of expedition do not engage their time to satisfy anyone, they organize 
resources to achieve the formulated goal. From this perspective it can be seen 
how important role place management of the whole venture. But in this point 
                                                           
1 Oxford Dictionary [on-line]. [Dostęp 23.04.2014] Dostępny w World Wide Web:  

http://oxforddictionaries.com 
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we come back to previous question: sport or tourism – which field of science 
should be leading? 

According to Tadeusz Chudoba tourism management is “a totality of direc-
tional relations which, due to existence of the need of creating a functioning complementary 
tourist market and the conditions for their realization, occur between, as well as within, tour-
ism people and institutions active for tourism”2. Stephen J. Page presented also princi-
ple management functions in tourism business such as: marketing, operational 
issues and human resource management. The author underlined that those 
functions seems to be general like in every field of management, but what 
makes them different is product of this business, that is actually a service char-
acterised by “intangible elements, expectation of quality of delivery and evaluation of experi-
ence difficult to visualize” 3.   

Most of all, tourism or sport management, even if not called professional, 
always consist of: planning goals, organizing resources, motivating / directing 
people and controlling results. So, coming back to point of the paper, expedi-
tions which differ from range, destinations, quantity of members, etc., also dif-
fer from budget. Costs of professional, international expeditions are very big, so 
important role in management of such activity is placed by sponsorship, as part 
of organizing financial resources. 

The main objective of sponsorship is to achieve the benefits by the sup-
port to different areas of life, not as good beneficiary patronage. Expressions 
“sponsorship” and „the sponsor” have come a long way since the Protestant 
interpretation of the nearly 200 years ago, by “patrons” who devote time and 
resources to matters unrelated to their regular activities in Victorian times until 
the later of the words: “sponsorship” (being a sponsor, or to act as a sponsor),  
“the sponsor” (supporting company) and “sponsoring” (referring to the spon-
sor) and used for the sponsor to place at the disposal of a person or body speci-
fied amounts of money or property in order to undertake the actions which 
serve intensified the reputation of the donor and the growth of his company's 
turnover4. It should also be noted that “the sponsoring” is often used in rela-
tion to the activities while “the sponsorship” is often regarded as the name of 
the concept. 

Noun “a sponsor” today points to a person or company who bears the 
costs of performances, television broadcasting, show or sporting event usually 
in exchange for advertising5 or paying for a radio or television program in ex-

                                                           
2 Chudoba T., Theory of Tourism and Tourism Management. Warszawa: Wydawnictwo Fachowe Ce-

DeWu,  2010, p. 224.  
3 Page S. J., Tourism management. Managing for change. Oxford: Elsevier Butterworth - Heinemann, 2009, 

p. 383. 
4 Collard J., Sponsorship. In: A. Gregory (editor), Public Relations in Practice. London: Kogan Page 

Limited, 1996, p. 136. 
5 Longman Dictionary of Contemporary English. Warszawa: PWN, 1989, p. 1018; Webster’s School Dic-

tionary, Springfield Massachusetts Merriam–Webster Inc., 1986, p. 895. 
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change for the right to use the limited advertising time6. The verb “to sponsor” 
refers to the financing of radio and television programs in exchange for placing 
the name of the company that paid for the program, prior to its issuance7. 
However, the growing role of radio, television in the social and economic life 
meant that they began to mean any personal or financial support to other per-
sons or institutions, providing them with the help of different kinds of donated 
sums of money and taking over a guarantee for someone or for someone to 
sponsor in exchange for certain benefits, mainly promotional. 

Sponsorship is also a form of communication with the market using situa-
tion that support of various walks of life to showcase their image and marketing 
objectives. Using this tool of promotion should cause a range of business deals 
of the sponsor’s company. Such an approach of sponsoring implies two of its 
aspects: communication and support. 

From the marketing communication perspective, sponsoring is a marketing 
strategy focused on promotion of company’s name, trade mark or image of 
particular company 8. So, sponsorship is an important tool of marketing com-
munication that allows the image transfer, the aim of which is a positive presen-
tation of the company and / or brand of the sponsor in the target group by 
supporting activities not directly related to normal business. This is an indirect 
form of promotion, the company or brand name is associated with a project 
sponsored by the company. Sponsors tries to take an image of the project, hop-
ing that the consumer will connect the positive feelings associated with the pro-
ject with the sponsor, thus moving image of events on the image of the spon-
sor. The aim of sponsorship is rather to present the image of the sponsor, and 
no attempt to relate the unique brand attributes to the known characteristics of 
the target group, which is due to the fact that many brands today is similar to 
the competition, so that the brand identity is often the main factor distinguish-
ing the brand from each other9. 

Sponsoring can also be seen as providing support by both financial and in-
kind different actions in order to achieve business objectives. And so, for  
M. Bruhn sponsoring it is the planning, organization, implementation and con-
trol role of any activities involving the provision of measures to promote the 
organization of sport, culture and the social sphere in order to achieve the ef-

                                                           
6 “One that pays the cost of a radio or television program usually in return for advertising time during its course”. 

Merriam–Webster’s On-line Dictionary [on-line]. Dostęp [8.08.2010] Dostępny w World Wide 
Web:  http://www.merriam-webster.com/cgi-bin/mwwod.pl.  

7 Adam J. H., Longman Dictionary of Business English, Beirut: Longman York Press, Burnt Mill, 
1989, p. 475.  

8 Drabik M., Bez względu na pogodę. Businessman Magazine, 1994, No. 2, p. 70. 
9 Bennett R., Sports sponsorship, spectator recall and false consensus. European Journal  

of Marketing, vol. 33, 1999, No. 3/4, p. 291; Henseler J., Wilson B., de Vreede D., Can sponsor-
ships be harmful for events? Investigating the transfer of associations from sponsors to events. 
International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, April 2009, p. 245-246. 
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fect of business and promotion10. Moreover, Tom Griffin argues also that 
sponsorship is kind of promotion that uses the relationship of the brand with 
social, cultural or sporting event in such a way as to achieve the benefits of ex-
ploiting the commercial potential connected with this event, and that activity11. 

In the definition of sponsorship which treats it more as a contract than an 
instrument of communication, more attention was paid to the mutual benefit of 
the sponsor and the sponsored non connotations, adding the right to promote 
the association and the granting of benefits12. In accordance with the foregoing, 
sponsoring is a trade agreement in which the sponsor of an agreement provides 
funding or other support in order to build mutual benefits and a positive asso-
ciation between the image, identity, brand, products and services of the sponsor 
and the sponsored project in exchange for the rights to promote this associa-
tion and / or the granting of certain agreed direct or indirect benefits13.  

In conclusion of concepts presented above, definition of sponsorship, ac-
cording to the authors, should be stated as follows: financial, material and ser-
vice activity of sponsor (individual, company, organization) to its partners (indi-
viduals, institutions, events, activities) to support various aspects of life socially 
acceptable (e.g. sports, culture, science and education, health, social affairs, envi-
ronment), independent of it, and not directly related to its normal business. In 
return, the sponsor gets access to commercial opportunities and resources, associ-
ated with these partners and the ability to use positive associations with the activi-
ty of the supported entities to achieve specific marketing and communication14. 

Professional sponsorship can be characterise by following features: 
• mutual benefit sponsor and sponsored: a sponsor makes available a cer-

tain amount and / or other resources (cash or in kind services),  
a sponsored performs the action for the sponsor, which directly or indi-
rectly contribute to the achievement of marketing objectives sponsor, 

• a combination of advertising, public relations and sales promotion in 
the instrument of company promotion that uses: communication, pub-
licity, build image and gaining popularity, reaching economic effects, 

• indirect way of promoting the company and / or product (media report 
the sponsored project and during it they present sponsors), 

• keeping decision-making process in a conscious and systematic way, it 
means planning, organization, control of self-activity and sponsored 

                                                           
10 Sznajder A., Marketing sportu. Warszawa: PWE, 2008, p. 215-216.  
11 Griffin T., International Marketing Communications. Oxford: Butterworth Heinemann, 1993, 

p. 376. 
12 Day H., What’s in a name? Journal of Sponsorship, vol. 1, April 2008, No. 3, p. 208.  
13 Söderman S., Dolles H., Strategic fit in international sponsorship – the case of the Olympic 

Games in Beijing 2008. International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, January 2008, p. 96. 
14 Datko M., Sponsoring. Klucz nowoczesnego marketingu. Warszawa: Placet, 2012, p. 40. 
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item from the point of view of the results of financing and equipping 
the specified items (services), 

• professional actions15. 
 
The core of sponsorship is therefore expedient transfer of the sponsor’s 

funds, goods, property or services, including know-how, sponsored, to achieve 
certain objectives and benefits, which condition is the principle of mutual bene-
fit from receiving benefits16. 

Providing sponsorship activity is related with the so called “transfer of the 
image”. In this process following elements occurs: 

• sponsor, which aims to transfer a positive image of the sponsored item 
to his/her company or brand, 

• sponsored, which features of the appropriate image, quite attractive for 
sponsors for the realization of the objectives of marketing, 

• customers acquiring goods of sponsor, and others among which the 
sponsor wants to create its proper image, 

• customers of sponsored subject. 17 
 
The sponsorship project, directly related with sponsor, allows the sponsor 

to create its own image through the transfer for the company mainly reputation 
and prestige of the sponsored entity. In this case, the image transfer mechanism 
to other object is used. This involves the use of a positive image of the spon-
sored entity or object by others. Upon this the essence of sponsorship in creat-
ing the image of the brand. The model of transferring the image of the brand in 
the sponsorship (for example, sports) was presented by the Kevin Gwinner’s 
Model (Figure 1). 

It follows from the figure that the process of transferring the image from 
sponsored to the sponsor is affected by various factors. Some of them are asso-
ciated with the image of sponsored, or of the process of transferring the image. 
It seems that the most important factors in the transfer of the image are: to fit 
sponsored image to the created image of the sponsor and the identification of 
the sponsored to the sponsor. 

In the theoretical explanation of the image transfer process creep phenom-
enon is ‘the media effect’ and ‘the media vehicle effect’. The media effect (tele-
vision, radio, press) refers to the qualitative aspects of the media and make the 

                                                           
15 Ibidem, p. 41.; Sznajder A., Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentować siebie i swoją firmę. 

Warszawa: Business Press Ltd., 1993, p. 129; Polakowska - Kujawa J., Kujawa M., Sponsoring. 
Aspekty prawne i gospodarcze. Warszawa: Poltext, 1994, p. 11. 

16 Sznajder A., op. cit., p. 216. 
17 Idem, Sponsoring, czyli jak promować firmę wspierając innych. Warszawa Business Press Ltd., 1996,  

p. 88. 
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Fig. 1. The K. Gwinner Model of the Image Transfer 
Source: Gwinner K. Image Transfer in Global Sponsorship. In: B. T. Cornwell, J. M. Amis (edi-
tors), Global Sport Sponosrship. New York: Berg, 2004, p. 164. 
 
media hierarchy of the recipients of the effect of the mutual clashing of the 
mass media influences the audience's reactions causing18, that as Marshall 
McLuhan said „the medium is the message”19. Media “vehicle effect”, which 
refers to the media of communication (press, radio station, television station, 
and their individual programs) is perceived by the public through their own 
individual characteristics, and thus raises the specific atmosphere of openness 
to persuasive communication.  

It turns out that these results also apply to sponsorship. Choosing spon-
sored field (sport, culture, ecology, etc.) can be compared to the effect of the 
medium20. At this point, the choice of such and no other areas of sponsorship 
provides information about the desired image of what the sponsor wants to 
transfer. Choice of discipline or entity sponsorship has close ties with the effect 
of the media of communication. Perception of the individual disciplines within 
selected fields allows to transfer just the individual associations to sponsor. In 
the final step it should be decided who or what will be a particular entity of 
sponsorship. The basic factor of the selection is the usefulness of such an entity 
to achieve the objectives of sponsoring companies, which allow frequent ap-
pearance of the sponsor in the media and create the desired image, so most will 

                                                           
18 Meenaghan T., Shipley D., Media effect in commercial sponsorship. European Journal of Market-

ing, vol. 33., 1999, No. 3/4, p. 332. 
19 McLuhan M., Zrozumieć media. Przedłużenie człowieka. Warszawa: Wydawnictwa Naukowo-

Techniczne, 2004, p. 37. 
20 Meenaghan T., Shipley D., op. cit., p. 332-333, 335. 
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be the operator achieves success21. In the sponsorship of both the sponsor and 
the project links are included in the symbiotic relationship associated with the 
transfer of the desired value with the sponsored the sponsor. Recipients, seeing 
the sponsor, its company name, logo, etc. through the lens of sponsored pro-
jects, they learn to associate the other two entities. The task is to connect the 
sponsor of his presence with a sponsored project and, where necessary, the 
transfer value of the brand 22. 

Sponsorship can fulfil its role as an instrument of transfer of the image, 
provided that the image of each sponsored project will reflect the own person-
ality of the company, and that a unique set of attributes and values of the spon-
sor and the sponsored becomes reflected in the perception of consumers. The 
sponsor should also not forget about the possibility of transferring the negative 
image of the sponsored when the actions of an entity are not accepted by the 
public and arouse aversion (potentially also the sponsor). 

Sponsoring activities conducted by the company should not be considered 
self-employed, i.e. without providing them with adequate publicity. Sponsor 
make the mistake of assuming that it is sufficient to support the project, to pre-
sent sponsorship banners, and sponsorship will generate profits for a long time. 
Without publicizing the fact of being a sponsor company diminish the impact 
of sponsorship and does not use unconventional opportunities to reach their 
target groups. The key to ensure that consumers combined event with brand-
sponsored is to promote it in all possible ways and at all times. The most com-
mon channel, which usually is used to sponsored transfer is the media. Without 
their participation sponsoring would be the activity known only for few famous 
people, and the functioning of the sponsorship triangle would be impossible. 

The fact of sponsorship should be used before, during and after the finish-
ing of the sponsored project. Therefore, publicity of the fact of being a sponsor 
is also necessary, but not in order to satisfy the vanity and the pride of the 
company or its president, but in order to: 

• reach the awareness of target groups, 
• extend the range of the impact of media promotion, 
• enhance the prestige and reputation of the company, 
• use sponsorship as a base for other promotional activities, 
• preserve and enhance the knowledge of the company and its image in 

the minds of consumers. 
 
As it was mentioned above, unfortunately, apart from positive aspects of 

sponsorship, the sponsor should consider risk. Discussing the concept of risk in 
sponsoring, two main aspects should be underlined: 
                                                           
21 Datko M., Sponsoring. Strategia, promocja, komunikacja. Poznań: Wydawnictwo Wyższej Szkoły 

Komunikacji i Zarządzania, 2003, p. 71-74. 
22 Meenaghan T., Shipley D., op. cit., p. 335. 
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• the risk of acting as the probability that the intention will not work –  
because this applies to every action, is also sponsoring is not free from 
this form of risk 

• risk as a result of the project, the outcome of which is uncertain - spon-
sorship is an instrument to promote, where the results of operations 
can not be 100% predicted (consumer response) so well understood 
and so there is a risk of the sponsorship. 

 
Risk in business sponsorship can be found on both the sponsor and the 

sponsored entity. Due to the fact, however, that sponsorship is considered as an 
instrument of communication of risk, sponsored entity will not be discussed in 
this paper. Although there are number of risks in sponsoring activities such as 
organizational risk, personal, legal and social risk, inflation risk, and others. Few 
of them play the biggest role.  

Moreover, also the objective risk should be considered. It is the risk when 
its cause lies not with the sponsor and the sponsored and are impossible to 
predict, and its effects cannot be insured. Threatening all may be associated 
with unlucky situation faced by sponsored event (i.e. failures, accidents, etc.). If 
the product does not meet the promises announced in the case of global spon-
sorship and promotion based on quality could seriously threaten the brand of 
the company. Also, such common situation like bad weather during the spon-
sored event can trigger negative connotations of the sponsor. Shadow of the 
sponsors may also shed some misfortune. So, in any case of sponsorship it ap-
pears an emotional reaction, which leads to a strong sponsor relationship with 
the sponsored. If, however, victory turns to defeat the public reacts negatively 
to the actions of the sponsor23. Based on below case study, authors presented 
interaction between success of the project and success of sponsorship activity; 
moreover, is was pointed, how managerial and marketing tools can be used to 
minimize negative effect of failure.  
 
 
3. Case study – The Expedition to K2 sponsored by Netia S.A. 
 
Polish Netia K2 Winter Expedition 2002 / 2003 or a trip to the second Earth 
Summit (8611 m), began on December 16th, 2002 and ended on March 18th, 2003. 
The aim of the expedition was considered by many of today's most challenging 
mountaineering, the first ever entry Winter on the summit of K2, aiming to con-
tribute to the proclaimed by the United Nations International Year of Mountains. 

The main sponsors of the expedition were Netia Telekom SA and Lech 
Premium. Media sponsors of the sport and exploratory event included: 
TELEVISION POLAND SA, Rzeczpospolita Daily, and internet portal Onet. 
                                                           
23  Griffin T., op. cit. p. 379. 
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For the first time in the history of Polish expeditions, expedition had its pro-
ducer (organizer). The producer of the expedition on behalf of Polish Moun-
taineering Association was COSMOS Entertainment, the company responsible 
for the acquisition financing of the project, organizing trips, and for the crea-
tion, in consultation with sponsors and media partners coherent campaign24. 
The schedule of the expedition has been presented in table 1. 

The aim of the expedition was to gain K2. Unfortunately, the tip has not 
been achieved, and the completion of the expedition took place after the acci-
dent and rescue operation. Although the expedition did not realize the sport 
goal, which was the entrance to the summit, but it can be treated as success; all 
members of the expedition returned home, climbers came to a height of almost 
7700 meters, that it has never been done  before; members of expedition saved 
life of their friends, preferring human life and partnership to the purpose of the 
expedition; moreover, logistics has been worked out at 100%25. 

The expedition presented above is a good example of the use of media-
sponsored events. TVP (Polish Public Television) has invested over a million 
PLN for the first time creating an event, rather than just reporting on them. 
Given the Polish success in winter himalaism and the memory of Wanda 
Rutkiewicz and Jerzy Kukuczka, the product which was the media report from 
the Polish Netia K2 Winter Expedition 2002/2003 enjoyed the attention of 
customers. There is no doubt, however, that the trip was there more important 
than the destination, and the core of the program was to be the TV show, and 
do not get the peak. TVP planned 45 programs broadcasting events of K2 (On 
January 6th, 2003 at 4:50 p.m. TVP 1 Channel released the first report of the 
expedition, the next one were issued every day for the duration of the expedi-
tion.   In the K2 Camp, the highest located TV studio in the world, six-team of 
TVP worked, sending news by three satellite phones and digital cameras. Pic-
ture and sound were issued by specifically purchased Scotty Mobile devices 
through four Inmarsat satellites. The head of the expedition Mr. Krzysztof 
Wielicki was available for media all the time26. 
 
 

                                                           
24 Netia K2 – kampania promocyjna roku [on-line]. [Dostęp 24.04.2014] Dostępny w World Wide 

Web: http://netia2.pl/o_wyprawie.html. 
25  Polish winter expedition to K2, 2002/3. Himalayan’s Weblog [on-line]. [Dostęp 23.05.2014] 

Dostępny w World Wide Web:  http://himalman.wordpress.com/2008/01/02/polish-winter-
expedition-to-k2-20023-version-polish-and-english,; Zielinski M., Czas na podsumowanie. Ne-
tia K2 – Polska Wyprawa Zimowa – Relacje [on-line]. [Dostęp 24.05.2014] Dostępny w World Wi-
de Web:  http://netiak2.pl/relacje.html. 

26 Rajwa A., Relacja pierwsza (21 XII 2002), Relacja druga (8 I 2003), Relacja piąta (4 II 2003), 
Relacja szósta (10 II 2003), Relacja siódma (21 II 2003, Relacja ósma (11 III 2003). 
e-góry.pl górska strona internetu [on-line]. [Dostęp 24.07.2013] Dostępny w World Wide Web:  
http://www.e-gory.pl/index.php/Relacje-z-wypraw/Himalaje-Karakorum/Netia-K2-Polska-
Wyprawa-Zimowa/. 
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Tab. 1. The schedule of the Netia K2 Winter Expedition 2002/2003 

Date Step 

December  
16th – 29th 2002 

Transportation of people and equipment from Poland to Pakistan; 
Establishment of the main base at an altitude of 5100 m; 

December 30th – 
January 5th 2003 

Establishment of the base at an altitude of 6030 m; 
 

January  
6th – 20th 2003 

Establishment of the base at an altitude of 6780 m 
 

January  
21st – 30th 2003 

Bad weather (the break of the weather) in the Karakorum, 
which was very difficult, then impossible for mountain activi-
ties. The destruction of the camp II and strong winds caused 
that climbers have not won consecutive meters high on the 
North Pillar during a week. They moved Camp II 

January 31st – 
February 4th 2003 

Establishment of the base III at an altitude of 7150 m; 
 

February 5th – 
12th 2003 

Time of changing weather, short time of good weather mixed 
with bad one;  
Establishment of the base IV at an altitude of 7630 m; 

February  
15th – 20th 2003 

The break of the weather 

February  
21st – 25th 2003 

The attempt the summit. Weather forecast was bad, but pro-
vided momentary improvement, which meant that it is the only 
chance to attack the summit. Reaching to camp IV (the highest 
point that the winter has been achieved by himalaists on K2), 
where it appeared that set ten days before the tent with the 
equipment was blew away by the wind, causing sleepless night 
in a spare tent and a sleeping bag on a roll ropes. 

February  
26th – 27th 2003 

The rescue expedition; this situation occurred at the end of the 
expedition, and how each of these situations was unpredictable 
- one of the participants in the summit collapsed, he had symp-
toms of altitude illness (loss of contact and communication 
abilities), he was exhausted and unable to continue wandering 
in the mountains; as the altitude sickness, in such circumstanc-
es without help, without oxygen ends in death, the other mem-
bers of the expedition immediately took the right decision by 
bringing him down. At the same time from the camp III an-
other member of the expedition came to bring the patient 
down. At the height of 6000 m was organized medical point of 
oxygen, medicines and medical instructions from a doctor. The 
next day the patient was able to go down to the base. The ac-
tion was successful. 

February  
27th 2003 

The decision to end the expedition 

February 28th – 
March 5th 2003 

Closing the base 
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March  
7th – 9th 2003 

Return caravan 

March 18th 2003 Landing in Warsaw 

Source: Rajwa A., Relacja pierwsza (21 XII 2002), Relacja druga (8 I 2003), Relacja piąta (4 II 
2003), Relacja szósta (10 II 2003), Relacja siódma (21 II 2003, Relacja ósma (11 III 2003). 
e-góry.pl górska strona internetu. [on-line]. [Dostęp 24.07.2013] Dostępny w World Wide Web:  
http://www.e-gory.pl/index.php/Relacje-z-wypraw/Himalaje-Karakorum/Netia-K2-Polska-
Wyprawa-Zimowa/ 

 
From the perspective of promotion and marketing the expedition was a big 

undertaking. Netia's decision to sponsor winter expedition to K2 resulted from 
the fact that the company decided for the first time to appear on television and 
needed a spectacular, original events that occur in the minds of customers. Ne-
tia, which did not have the appropriate telecommunication scope, could not 
position itself on the market as an operator of a nationwide. Moreover, it was 
also a time of the financial restructuring, when the company was perceived as 
an operator with financial problems. Therefore, the sponsoring expeditions to 
K2 was intended to improve the image, as a pretext to pass a clear message - we 
walked out of trouble and have a good.  

It should be noted that the selection of sponsored projects was very accu-
rate. Because in that period mobile operator was assessed from the perspective 
of the offered range/scope, that is, the higher was the transmitter, the transmis-
sion quality was better. For this purpose, it was well-suited to K2, because 
where may be a better place for the transmitter than at the top of the second 
Summit of the Earth. In addition, K2 as a hidden metaphor (the most difficult 
to come by) and the choice of people: strong, fearless and relentless striving 
relentlessly to end, and a great name (K. Wielicki – one of the best climbers in 
the world, winning all 14 eight-thousanders summits) was to ensure the transfer 
of positive image27. Even the tragic problems which was the altitude sickness 
and rescue operation, the sponsor used properly to improve the image of the 
company. When it turned out that there was no chance of getting the peak, the 
media began to appear slogan: „Sometimes conquering means more than win-
ning”28 and it would seem obvious to rescue a man presented as a success, de-
spite the fact that prior to departure from Warsaw K. Wielicki said: „The expe-
dition will be successful, if we get the peak. Happy, however, when all of it 
back”29.  
 

                                                           
27Zientek H., Netia nadaje z K2. Marketing przy kawie [on-line]. [Dostęp 23.07.2014] Dostępny  

w World Wide Web: http://www.marketing-news.pl/article.php?art=21. 
28Czasami zdobywać znaczy więcej niż zdobyć. Netia K2 - Kampania promocyjna roku [on-line]. 

[Dostęp 23.07.2014] Dostępny w World Wide Web: http://netiak2.pl/nagroda.html. 
29 Już w kraju. Netia K2 – Polska Wyprawa Zimowa – Relacje [on-line]. [Dostęp  23.07.2014] Do-

stępny w World Wide Web: http://netiak2.pl/relacja_030319.html. 
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4. Conclusion 
 
Sponsorship can be risky. But, on the other hand, in the contemporary world, 
world of media, it seems to be one of the most efficient way of promotion. 
Both parties of the agreement can benefit from the contract. Members of expe-
dition get necessary funds. The sponsor gets market image. However, based on 
presented case study, it is simple to conclude that sponsorship activity must be 
professionally planned, from the step of choosing event to the last moment of 
the project. Moreover, during the whole process of sponsoring, marketing anal-
ysis must be done and depending on current results and situation of the project, 
particular actions must support it. Thanks to good management, monitoring of 
achievements and presumed aims, sponsorship becomes an useful instrument 
which gives a possibility to sustain positive image even if enterprise ends up 
with failure (as it was described in case study above). 

Sponsors and organizers took care of presence of representatives of media 
world, such as TV operators, who were engaged in whole expedition as the 
outright actors. That is one of the reason of image success in media, although 
we can’t treat it as a success in sport categories. 

If marketing specialists from Netia S.A. did not react wisely (by changing 
interpretation of expedition result), the effect of sponsorship would bring fi-
nancial and strategic loss. In perspective of sponsorship actions, change of cru-
cial aspects in narration about “Polish Netia K2 Winter Expedition 2002/2003” 
was also very important. Essential became rescue action and happily return 
home of every member of the group instead of reaching the K2 Summit – let 
achieve the image and marketing aims.  

The summary of the expedition, mentioned earlier, established as “Some-
times conquering means more than winning", can be also a motto in other, very 
different sponsorship projects and is great illustration of well reaction on 
changing conditions during long-lasting events. 
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EFEKT BARCELOŃSKI W TURYSTYCE. ANALIZA WPŁYWU 
WYBRANYCH WIELKICH WYDARZEŃ SPORTOWYCH NA RUCH 

TURYSTYCZNY W DESTYNACJACH - ORGANIZATORACH 
 
 

Jacek Borzyszkowski 
 
 
 

Abstrakt: W artykule zawarto analizę zmian w wielkości ruchu turystycznego  
w destynacjach - miastach, państwach, będących organizatorami wielkich im-
prez sportowych (mistrzostwa Europy w piłce nożnej, mistrzostwa świata  
w piłce nożnej, letnie igrzyska olimpijskie). Jednocześnie chciano ukazać, czy 
tego typu wydarzania w bezpośredni sposób przyczyniają się do wzrostu liczby 
przyjeżdżających turystów (w perspektywie kilku lat), a tym samym – czy  
w analizowanych przypadkach można mówić o zjawisku efektu barcelońskiego. 
Przeprowadzona analiza jednoznacznie wykazała, że efekt barceloński jest zja-
wiskiem bardzo rzadkim i poza Igrzyskami Olimpijskimi w Barcelonie w 1992 
r., trudno mówić o podobnej skali występowania tego zjawiska w ostatnich la-
tach. Analiza danych statystycznych dla poszczególnych miast oraz krajów wy-
kazała, że skala oddziaływania wielkich imprez masowych ma przede wszystkim 
charakter lokalny lub regionalny. Trudno mówić o oddziaływania na cały kraj, 
skoro w wielu przypadkach odnotowano spadek liczby turystów w roku roz-
grywania danej imprezy lub bezpośrednio w latach kolejnych. 

 
Słowa kluczowe: turystyka, efekt barceloński, ruch turystyczny. 
 
JEL Classifications: L83. 
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1. Wprowadzenie 
 

Trudno nie zgodzić się ze stwierdzeniem, że wielkie imprezy sportowe mają 
wpływ na destynacje - organizatorów. Poszczególne kraje, regiony lub miasta 
decydują się na udział w walce o przyznanie praw do organizacji wielkich wyda-
rzeń sportowych z różnych względów. Wynika to nie tylko z możliwości po-
prawy podstawowych, wymiernych wskaźników społeczno-gospodarczych (np. 
wzrost PKB, wzrost liczby przyjeżdżających turystów itp.), ale obejmuje rów-
nież inne korzyści, w tym poprawę wizerunku destynacji jako atrakcyjnej pod 
względem inwestycyjnym czy turystycznym. Należy zgodzić się ze stwierdze-
niem, że sektor turystyczny jest jednym z ważniejszych beneficjentów wielkich 
imprez sportowych. Jednym z ważniejszych mierników określających wpływ 
imprezy na sektor turystyczny są zmiany w strukturze ruchu turystycznego, 
m.in. pod względem liczby turystów oraz liczby udzielonych noclegów. 

Celem niniejszego artykułu jest próba oszacowania zmian zachodzących  
w wielkości ruchu turystycznego w roku realizacji wielkiej imprezy sportowej  
i w latach kolejnych. Autor ma świadomość, że organizacja wydarzeń sporto-
wych nie jest jedynym czynnikiem decydującym o wielkości ruchu turystycznego 
w danej destynacji. Zamiarem było raczej ukazanie, czy w wybranych przypad-
kach można mówić o zjawisku tzw. efektu barcelońskiego, określającego pozy-
tywne, często o znacznych rozmiarach, zmiany w sektorze turystyki. Przedsta-
wioną analizę oparto o wybrane dane statystyczne, obrazujące wielkość ruchu 
turystycznego w danej destynacji (miejskiej, krajowej).  

 
 
2. Wpływ wielkich imprez sportowych na sektor turystyczny 
    
Wielkie imprezy sportowe wpływają na wiele sfer życia społeczno-
gospodarczego ich organizatorów. Gospodarcze efekty ich organizacji można 
podzielić na bezpośrednie i pośrednie. Efekty bezpośrednie obejmują: 

• krótkookresowy wzrost przychodów z turystyki zagranicznej, związany 
z napływem kibiców i gości w okresie trwania imprezy,  

• zwiększenie nakładów inwestycyjnych na infrastrukturę sportową, tury-
styczną i transportową oraz 

• krótkookresowy wzrost popytu związany z wydatkami na organizacyjną 
stronę przedsięwzięcia. 

 
Do efektów pośrednich organizacji imprezy zaliczyć można: 
• zwiększenie atrakcyjności turystycznej kraju i związany z tym długoo-

kresowy wzrost liczby turystów i konsumpcji turystycznej, 
• wzrost produktywności gospodarki, będący wynikiem ilościowej i jako-

ściowej poprawy stanu infrastruktury transportowej, 
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• zwiększenie prywatnych inwestycji krajowych oraz  
• wzrost atrakcyjności inwestycyjnej kraju, prowadzący do zwiększonego 

napływu bezpośrednich inwestycji zagranicznych i dodatkowego wzro-
stu potencjału gospodarczego1. 

 
Turystyka jest jednym z ważniejszych beneficjentów wielkich wydarzeń 

sportowych. Potwierdza to przykład igrzysk olimpijskich (tab. 1). 
 

Tabela 1. Podstawowe dochody i koszty związane z igrzyskami olimpijskimi 
Lp. Faza Dochody Koszty 
1. Faza  

przedolimpijska 
• Turystyka 
• Działalność budow-

lana  

• Wydatki inwestycyjne 
• Utracone korzyści z 

niezrealizowanych 
projektów 

• Przygotowawcze 
koszty operacyjne 

2. Faza finałowa 
igrzysk olimpij-
skich 

• Turystyka 
• Stadiony i infrastruk-

tura  
• Miejsca pracy zwią-

zane z imprezą 
• Dochody związane z 

imprezą (bilety, 
sponsoring itd.) 

• Wydatki operacyjne 
związane z imprezą  

• Utracone korzyści z 
niezrealizowanych 
projektów 

 

3. Faza  
poolimpijska  

• Turystyka 
• Stadiony i infrastruk-

tura 
• Kapitał ludzki 
• Rewitalizacja miast  
• Wizerunek  

• Utrzymywanie stadio-
nów i infrastruktury  

• Utracone korzyści z 
niezrealizowanych 
projektów 

 

Źródło: European Economic Outlook June 2004. PricewaterhouseCoopers, 2004, s. 18. 
 
Sektor turystyczny, jako jeden z nielicznych, jest tym, który na wszystkich 

etapach związanych z realizacją imprezy olimpijskiej generuje (lub powinien 
generować) wymierne korzyści gospodarcze. Dlatego też miasta (lub państwa) 
organizatorzy w szczególny sposób dbają o właściwe przygotowanie imprezy. 
Co ciekawe, szczególne znaczenie dla tych destynacji ma tzw. faza pofinałowa, 
czyli związana z bezpośrednimi efektami i oddziaływaniem danej imprezy na 

                                                           
1 Borowski J. (red.), Raport na temat wpływu przygotowań i organizacji Mistrzostw Europy w Piłce Nożnej 

UEFA EURO 2012™ na gospodarkę Polski przygotowany na zleceni spółki celowej Ministra Sportu  
i Turystyki. Warszawa: PL.2012 sp. z o.o., 2010, s. 12-13. 
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sektor turystyczny. W zamyśle organizatorów imprezy, właściwie przeprowa-
dzona, powinna przyczynić się do wykreowania (lub polepszenia) wizerunku de-
stynacji jako atrakcyjnej pod względem turystycznym. Tego typu następstwa okre-
ślane są tzw. „efektem barcelońskim” (z uwagi na znamienity przykład Igrzysk 
Olimpijskich w Barcelonie w 1992 r.). Generalnie przyjmuje się, że ekonomiczne 
następstwa igrzysk olimpijskich (co można również odnieść do innych imprez 
sportowych) można podzielić na krótkookresowe oraz długookresowe2. 

Analizując ruch turystyczny do destynacji, będącej organizatorem wielkiego 
wydarzenia sportowego, należy pamiętać, że niekoniecznie może on ulec zwięk-
szeniu. Zachowania odwiedzających można pogrupować w następujący sposób: 

•  „przypadkowi” – turyści przyjeżdżający do miejscowości, niezależnie 
od faktu organizacji wydarzenia, 

• „zmieniający termin” – turyści zamierzający odwiedzić miejscowość, 
lecz w innym terminie, 

• „odwiedzający z powodu wydarzenia” – osoby przyjeżdżające z powo-
du wydarzenia, 

• „wydłużający pobyt” – osoby, które i tak miały zamiar przyjechać do da-
nej miejscowości, ale wydłużyły swój pobyt ze względu na wydarzenie, 

• „unikający” – osoby, które zrezygnowały z przyjazdu do miejscowości3. 
 
Szczególnie niebezpieczne jest ostatnie zjawisko. Wielu turystów może być 

przekonanych o tym, że impreza sportowa spowoduje zatłoczenie miasta. Po-
nadto, wiele osób może nie znać dokładnego terminu imprezy i na wszelki wy-
padek będą skłonni zrezygnować z przyjazdu do miasta będącego gospoda-
rzem4. Przykładem mogą być zachowania turystów w związku z Mistrzostwami 
Świata w Piłce Nożnej w 2002 r. Liczba turystów europejskich przyjeżdżających 
do Korei Płd. uległa znacznemu zwiększeniu. Wzrost ten był jednak zniwelo-
wany przez spadek liczby Japończyków podróżujących służbowo do tego kraju. 
Tym samym liczba turystów w okresie turnieju oscylowała w granicach 460 tys. 
osób, identycznie jak w roku poprzednim5. Inne zagrożenie wynika z faktu, że 
turysta sportowy jest zdeterminowany głównie poprzez wydarzenia sportowe  

                                                           
2 Economic Impacts of Olympic Games. Kent: Locate in Kent, 2009, s. 3. 
3 Preuss H., Destination Fussball 2006. ITB Kongress – Markt Trends & Innovations 2006, March, 

11th 2006, Berlin 2006, s. 4. 
4 Borzyszkowski J., Szwichtenberg A., Wpływ wielkich wydarzeń sportowych na rynek tury-

styczny organizatorów. W: Bosiacki S. (red.) Gospodarka turystyczna w XXI wieku: problemy i per-
spektywy rozwoju w skali regionalnej i lokalnej. Poznań: AWF w Poznaniu, 2008, s. 169. 

5 Menezes M. G., Considerations on the Economic Impact of the 2010 FIFA World Cup on South Africa. 
Thesis Submitted in Fulfilment of the Requirements for the Degree of Master of Economics, 
Department of Economics and Economic History, 2010, s. 41. 
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i jego przyjazd do destynacji - organizatora nie uczyni z niego typowego turysty 
wakacyjnego (wypoczynkowego)6. 

Warto podkreślić inne znaczenie organizacji wielkich imprez sportowych. 
Dla przykładu, turystyka sportowa odgrywa znaczącą rolę w promocji funkcji 
turystycznej destynacji7, chociaż w zakresie wpływu wydarzeń sportowych na 
wizerunek celu zdania są podzielone. Podczas, gdy Kim i Morrison wskazują na 
zmianę wizerunku Korei Płd. po World Cup 20028, przykład Igrzysk Olimpij-
skich w Sydney udowodnił, że wizerunek Australii nie uległ zmianie9.  

Podsumowując, organizacja wielkich imprez sportowych może przyczynić 
się do znacznych zmian w strukturze społeczno-gospodarczej destynacji. Nie 
można jednak z góry zakładać jedynie pozytywnych następstw. 
 
 
3. Igrzyska Olimpijskie w Barcelonie (1992) i ich wpływ na sektor tury-
styczny – zjawisko efektu barcelońskiego 
 
Letnie Igrzyska Olimpijskie w Barcelonie wskazywane są za wzór przypadku 
oddziaływania na wiele aspektów życia społeczno-gospodarczego, w tym rów-
nież sektora turystycznego. Należy zauważyć, że w literaturze nie ma szczegó-
łowych analiz dotyczących wskaźników (w tym również turystycznych), które 
można by uznać za występowanie efektu barcelońskiego. Tym samym trudno 
jednoznacznie określić, czy w danej destynacji efekt ten wystąpił, czy też nie. 

Jak zauważono, efekt barceloński nie ogranicza się jedynie do sektora tury-
stycznego. Oddziaływanie to ma zdecydowanie szerszy zasięg, zarówno pod 
względem gospodarczym, jak i społecznym. Okazuje się również, że wieloletnie 
zwiększenie aktywności gospodarczej miało miejsce nie tylko w mieście, ale  
i całym regionie10. Generalnie, można założyć, że tzw. efekt barceloński (lub 
model barceloński) można rozpatrywać w trzech aspektach, tj. jako: 

 

                                                           
6 Kurtzman J., Economic Impact: Sport Tourism and the City. Journal of Sport Tourism, 2005, nr 

10, 1, s. 49. 
7 Ribeiro J.C., Viseu J., Delalande T., Rodrigues C., UEFA Euro 2004 Visitors Analysis. University 

of Minho, December, 2004, s. 5. 
8 Kim S., Morrison A., Change of Images of South Korea Among Foreign Tourists After the 

2002 FIFA World Cup. Tourism Management, 2005, nr 26, s. 233-247. 
9 Rivenburgh N., Louw E., Loo E., Mersham G., The Sydney Olympics and Foreign Attitudes Towards 

Australia. Sustainable Tourism CRC, Summary sheet, [on-line]. 2002 [Dostęp 18.12.2013] 
Dostępny w World Wide Web: 
www.crctourism.com.au/CRCBookshop/Documents/FactSheets/SydneyOlympics-
foreignAttitudes.pdf. 

10 Brunet F., The Economic Impact of the Barcelona Olympic Games, Barcelona: the legacy of 
the Games 1992-2002. W: de Moragas M., Botella M. (red.), Barcelona: l’herència dels Jocs. 1992-
2002. Barcelona: Centre d’Estudis Olímpics UAB, Planeta, Ajuntament de Barcelona, Centre 
d’Estudis Olímpics UAB, 2002, s. 10. 
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• model organizacji imprezy, 
• model gospodarczego wpływu igrzysk, zwłaszcza w zakresie inwestycji 

niezwiązanych bezpośrednio z igrzyskami, 
• model transformacji miejskiej, poprawy atrakcyjności i pozycjonowania 

strategicznego11. 
 
Igrzyska Olimpijskie w Barcelonie miały również inne następstwa. Jednym 

z nich był bezsprzeczny awans miasta w rankingu najatrakcyjniejszych miast 
europejskich. W 1990 r. Barcelona zajmowała 11. miejsce, a w 2001 r. – już 6. 
Warto podkreślić, że spośród pierwszej 30-tki tak wysoki awans zanotowały 
jeszcze tylko Madryt (z 17 na 8) oraz Berlin (z 15 na 9)12. Jednocześnie sam 
wizerunek Barcelony uległ wyraźnej poprawie. Dotychczas miasto pozostawało 
w tle stolicy kraju, Madrytu. Organizacja Igrzysk Olimpijskich przyczyniła się do 
tego, że Barcelona stała się jednym z atrakcyjniejszych miejsc pod względem 
wypoczynku lub organizacji konferencji13. Ta praktycznie całkowita transforma-
cja miasta zajęła zaledwie 10 lat, podczas gdy proces ten zazwyczaj trwa zdecy-
dowanie dłużej14.  Znaczne zmiany odnotowano w wielkości ruchu turystyczne-
go. Spośród 10 wielkich aglomeracji europejskich (Barcelona, Praga, Berlin, 
Amsterdam, Madryt, Londyn, Rzym, Monachium, Dublin, Paryż) w latach 
1990-2000 właśnie w Barcelonie odnotowano najwyższy wzrost liczby udzielo-
nych noclegów (o 105%; dla porównania druga w klasyfikacji Praga – o 75%)15. 

Jak wspomniano, Igrzyska Olimpijskie w Barcelonie są stawiane za wzór 
właściwego oddziaływania wielkiej imprezy sportowej na organizatora, zarówno 
pod względem ogólnogospodarczym, jak i w zakresie turystyki. Wyraźne zmiany 
na rynku turystycznym Barcelony zauważono już po Igrzyskach Olimpijskich 
(tab. 2). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
11 Brunet F., dz. cyt., s. 12. 
12 Brunet F., dz. cyt., s. 17. 
13 What price euphoria? The Economist, 3 July, 2004, s. 28. 
14 Calvita N., Ferrar A., Behind Barcelona’s Success Story. W: Marshall T. (red.), Transforming 

Barcelona. Nowy Jork: Routledge, 2004. s. 47. 
15 Duran P., The impact of the Olympic Games on tourism. Barcelona: the legacy of the Games 

1992-2002. W: de Moragas M., Botella M. (red.), Barcelona: l’herència dels Jocs. 1992-2002. Barce-
lona: Centre d’Estudis Olímpics UAB, Planeta, Ajuntament de Barcelona, 2002, s. 7. 
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Tabela 2. Dynamika zmian wybranych wielkości rynku turystycznego Barcelony 
w latach 1990-2002 

Lp. Wielkość 1990 1992 2000 2001 2002 
Zmiany 

2002/1990 
(1990=100) 

1. Liczba hoteli 118 148 187 203 223 189 

2. 
Liczba pokoi w 
hotelach (w tys.) 

10,3 13,4 15,6 18,1 19,6 191 

3. 
Liczba miejsc 

noclegowych w 
hotelach (w tys.) 

18,6 25,1 31,3 34,3 36,9 199 

4. 
Wykorzystanie 
miejsc noclego-

wych (w %) 
71 64 84 79 b.d. - 

5. 
Liczba turystów (w 

tys.) 
1 733 1 875 3 141 3 379 b.d. 195a 

6. 
Liczba udzielonych 
noclegów (w tys.) 

3 796 4 333 7 778 7 969 b.d. 210a 

Objaśnienia: b.d. – brak danych, a – zmiany w okresie 2001-1990. 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie: Duran P., The impact of the Olympic Games on 
tourism. Barcelona: the legacy of the Games 1992-2002. W: Moragas M. de, Botella M. (red.), 
Barcelona: l’herència dels Jocs. 1992-2002. Barcelona: Centre d’Estudis Olímpics UAB, Planeta, Ajun-
tament de Barcelona, 2002, s. 6-7.  
 

W tab. 2 za okres bazowy przyjęto rok 1990, czyli 2 lata przed Igrzyskami 
Olimpijskimi. Chciano tym samym ukazać stan wybranych wielkości w okresie 
przed Olimpiadą. Analizując dane można stwierdzić, iż w okresie 1990-2002 
nastąpił dwukrotny rozwój rynku turystycznego miasta. Dotyczy to nie tylko ele-
mentów podaży turystycznej (liczba hoteli, pokoi czy miejsc noclegowych), ale  
i popytu, tj. liczby turystów i udzielonych noclegów. Zmiany odnotowano rów-
nież w zakresie wzrostu zainteresowania turystyka biznesową. Liczba wydarzeń 
biznesowych i uczestników w latach 1990-2000 przedstawiała się następująco: 

• 1990 – 373 wydarzenia i 105 tys. uczestników, 
• 1992 – 310 i 108 tys., 
• 2000 – 1380 oraz 269 tys.16. 
 
Trudno wskazać drugą podobną imprezę sportową (a zarazem organizato-

ra), w której podstawowe wskaźniki turystyczne uległyby podobnemu zwięk-
szeniu. Przewaga Barcelony nad innymi organizatorami igrzysk olimpijskich 
wynika również ze zdecydowanie najlepszych wskaźników w zakresie sektora 
turystycznego, w tym również liczby przyjeżdżających turystów (rys. 1). 

                                                           
16 Duran P., dz. cyt., s. 9. 
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Rysunek 1. Wskaźniki liczby odwiedzających wybrane miasta olimpijskie w okresie 
2 lat przed i 2 lat po imprezie finałowej (wartość 100 dla 2 lat przed imprezą) 
Źródło: Brunet F., The Economic Impact of the Barcelona Olympic Games. Barcelona: the 
legacy of the Games 1992-2002. W: M. de Moragas, M. Botella (red.), Barcelona: l’herència dels Jocs. 
1992-2002. Barcelona: Centre d’Estudis Olímpics UAB, Planeta, Ajuntament de Barcelona, Cen-
tre d’Estudis Olímpics UAB. 2002, s. 23. 
 

Przykład 4 miast, będących organizatorem igrzysk olimpijskich, ukazuje, że 
w Barcelonie odnotowano najwyższy wzrost liczby przyjeżdżających turystów. 
Co ciekawe, w przypadku Barcelony raptowny wzrost liczby turystów odnoto-
wano bezpośrednio w kolejnych latach po rozgrywkach olimpijskich. W Seulu 
natomiast liczba turystów wzrastała dynamiczniej jeszcze przed Igrzyskami.  
W tym względzie i pod kątem innych mierników (np. dotyczących wielkości 
bazy noclegowej) wyniki Barcelony są zdecydowanie lepsze niż innych organiza-
torów igrzysk olimpijskich (w tym Seulu, Atlanty czy Sydney). 

Niestety, należy mieć na uwadze, że przypadek Barcelony jest praktycznie 
jedynym w swoim rodzaju, a nawet bardziej wyjątkiem niż regułą17. Praktyka 
pokazała, że żaden organizator olimpiady nie osiągnął podobnego wyniku co 

                                                           
17 Brunet F., dz. cyt., s. 10. 
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Barcelona. M.G. Menezes18 uważa ponadto, że Igrzyska Olimpijskie nie były 
jedyną przyczyną efektu barcelońskiego. 
 
 
4. Wielkie wydarzenia sportowe a ruch turystyczny – wybrane przykłady  
 
Przykłady igrzysk olimpijskich pokazują, ze ich wpływ na ruch turystyczny mo-
że być bardzo zróżnicowany. Dla przykładu, Igrzyska Olimpijskie w Atlancie w 
1996 r. „wygenerowały” 1,1 mln turystów, w Barcelonie (1992) – 0,4 mln,  
a w Los Angeles (1984) – 0,6 mln19. Tego typu imprezy mają wpływ na sektor 
turystyczny nie tylko w okresie ich organizacji, ale co szczególnie istotne – po-
winny przynosić wymierne korzyści w dalszych latach. VisitBritain, narodowa 
organizacja turystyczna (NTO) Wielkiej Brytanii, oszacowała, że Igrzyska 
Olimpijskie w Londynie w 2012 r. powinny przynieść ok. 2 mld GBP dodatko-
wych dochodów z turystyki w latach 2008-2017, z czego ok. 2/3 powinno być 
wygenerowane po samych Igrzyskach20. 

W dalszej części dokonano porównania zmiany liczby turystów odwiedza-
jących kraje będące organizatorem trzech wielkich imprez sportowych, tj. Mi-
strzostw Europy w Piłce Nożnej, Mistrzostw Świata w Piłce Nożnej oraz Let-
nich Igrzysk Olimpijskich, rozgrywanych w latach 2000-2008, z dynamiką  
w regionie i na świecie (tab. 3). Szacuje się, że należą one do największych wyda-
rzeń sportowych na świecie21. Zamiarem autora było ukazanie, czy dana impreza 
sportowa przyczynia się do zwiększonego ruchu turystycznego w całym kraju  
i tym samym, czy można mówić o występowaniu efektu barcelońskiego. Analizę 
oparto na 5 latach – roku rozgrywania imprezy sportowej oraz 4 kolejnych latach.  
 
Tabela 3. Zmiany w przyjazdowym ruchu turystycznym w krajach, będących 
organizatorem wielkiej imprezy sportowej na tle wskaźników regionalnych  
i światowych 

Lp. 
Państwo/ 

Region 
Rok 0 Rok +1 Rok +2 Rok +3 Rok +4 

Mistrzostwa Europy w Piłce Nożnej UEFA 2000 
1. Belgia b.d. -0,1 +4,2 -0,4 +0,3 
2. Holandia +3,2 -5,0 +1,0 -4,3 +5,1 
3. Europa +6,1 -0,5 +2,4 +0,6 +4,3 
4. Świat +7,4 -0,5 +2,8 -1,5 +10,1 

 

                                                           
18 Menezes M.G., dz. cyt., s. 8. 
19 European Economic Outlook June 2004, PricewaterhouseCoopers 2004, s. 20. 
20 Economic Impacts…, dz. cyt., s. 8. 
21 Active and Adventure: EURO 2008: Before and After, September 2008, [on-line]. [Dostęp 

6.01.2014]. Dostępny w World Wide Web:  http://www.tourism-review.  
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Mistrzostwa Europy w Piłce Nożnej UEFA 2004 
1. Portugalia -0,8 -0,3 +6,3 +9,2 b.d. 
2. Europa +4,3 +4,3 +5,0 +4,1 +0,4 
3. Świat +10,1 +5,5 +5,5 +6,1 +2,0 

Mistrzostwa Europy w Piłce Nożnej UEFA 2008 
1. Austria +5,6 -2,6 +3,0 +4,6 +4,9 
2. Szwajcaria +1,9 -3,7 +4,0 -1,1 +0,4 
3. Europa +0,4 -4,9 +3,3 +6,2 +3,4 
4. Świat +2,0 -3,8 +6,6 +4,6 +4,0 

Mistrzostwa Świata w Piłce Nożnej FIFA 2002 
1. Japonia +9,8 -0,5 +17,8 +9,6 +9,0 
2. Korea Płd. +3,9 -11,1 +22,4 +3,5 +2,2 
3. Azja i Pacyfik +8,8 -9,0 +27,3 +7,8 +8,0 
4. Świat +2,8 -1,5 +10,1 +5,5 +5,5 

Mistrzostwa Świata w Piłce Nożnej FIFA 2006 
1. Niemcy +10,1 +3,6 +1,9 -2,7 +10,9 
2. Europa +5,0 +4,1 +0,4 -4,9 +3,3 
3. Świat +5,5 +6,1 +2,0 -3,8 +6,6 

Letnie Igrzyska Olimpijskie 2000 
1. Australia (Sydney) +10,9 -1,5 -0,3 -1,5 +9,6 
2. Azja i Pacyfik +14,7 +5,1 +8,8 -9,0 +27,3 
3. Świat +7,4 -0,5 +2,8 -1,5 +10,1 

Letnie Igrzyska Olimpijskie 2004 
1. Grecja (Ateny) -4,7 +10,9 +8,6 +9,2 -1,4 
2. Europa +4,3 +4,3 +5,0 +4,1 +0,4 
3. Świat +10,1 +5,5 +5,5 +6,1 +2,0 

Letnie Igrzyska Olimpijskie 2008 
1. Chiny (Pekin) -3,1 -4,1 +9,4 +3,4 +0,3 
2. Azja i Pacyfik +1,1 -1,7 +12,7 +6,1 +7,0 
3. Świat +2,0 -3,8 +6,6 +4,6 +4,0 

Objaśnienia: Rok 0 – rok rozgrywek danej imprezy sportowej; rok 1,2,3,4 – lata kolejne; pola 
zacienione oznaczają wartości, które dla danego roku są mniejsze jednocześnie od wartości re-
gionalnych i światowych. 
Źródło: UNWTO Tourism Highlights 2001 Edition. Madryt: UNWTO, 2001, s. 2, 4, 5; UNWTO 
Tourism Highlights 2003 Edition. Madryt: UNWTO, 2003, s. 2, 4; UNWTO Tourism Highlights 2004 
Edition. Madryt: UNWTO, 2004, s. 2, 5; UNWTO Tourism Highlights 2005 Edition. Madryt: 
UNWTO, 2005, s. 3, 6, 7; UNWTO Tourism Highlights 2006 Edition. Madryt: UNWTO, 2006, s. 3, 
6, 7; UNWTO Tourism Highlights 2007 Edition. Madryt: UNWTO, 2007, s. 3, 6, 7; UNWTO Tour-
ism Highlights 2008 Edition. Madryt: UNWTO, 2008, s. 3, 5, 6; UNWTO Tourism Highlights 2009 
Edition. Madryt: UNWTO, 2009, s. 4, 6, 7, ; UNWTO Tourism Highlights 2010 Edition. Madryt: 
UNWTO, 2010, s. 4, 6, 7, ; UNWTO Tourism Highlights 2011 Edition. Madryt: UNWTO, 2011,  
s. 4, 6, 7; UNWTO Tourism Highlights 2012 Edition. Madryt: UNWTO, 2012, s. 4, 7, 8; UNWTO 
Tourism Highlights 2013 Edition. Madryt: UNWTO, 2013, s. 4, 8, 9. 
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Podane w tab. 3 dane jednoznacznie wskazują, że w większości przypad-
ków bezsprzecznie nie można mówić o efekcie barcelońskim. Na 53 przypadki, 
aż w 23 (tj. 43%) odnotowano niższe wartości niż jednocześnie dla danego re-
gionu lub świata. Analizując dane, trudno przypuszczać, aby konkretna impreza 
sportowa w bezpośrednio sposób wpłynęła na wielkość przyjazdowego ruchu 
turystycznego. Z podanych przykładów, w analizowanym okresie jedynie  
w Japonii odnotowywano wartości nie mniejsze, niż dla regionu Azji i Pacyfiku 
oraz całego świata. W zdecydowanej większości należy jednak wskazać na war-
tości zdecydowanie gorsze. Przykładowo, w roku organizacji Igrzysk Olimpij-
skich w Pekinie liczba turystów spadła o 3,1%, podczas gdy w całej Azji i Pacy-
fiku oraz na świecie – wzrosła. Jako dobitny przykład można również wskazać 
Portugalię: w 2004 r. (Mistrzostwa Europy w Piłce Nożnej) liczba turystów 
spadła o 0,8%. Warto nadmienić, że spośród 19 krajów europejskich w 2004 r. 
spadek w ruchu turystycznym odnotowano w zaledwie 3 przypadkach22! 

Jako negatywny przykład można podać Mistrzostwa Świata w Piłce Nożnej 
FIFA 2002 w Korei Płd. Spośród danych z 5 lat, aż w 3 odnotowano wartości 
niższe niż dla regionu i świata. Ponadto, wg Koreańskiej Narodowej Organizacji 
Turystycznej, impreza wygenerowała zaledwie 713 mln USD z tytułu przyjaz-
dów turystów23, co dawało wartość niższą niż Igrzyska Olimpijskie w Seulu  
w 1988 r.  

Z drugiej strony, warto wskazać imprezy, które mogły przyczynić się do 
wzrostu liczby odwiedzających. Jako interesujący można podać przykład Mi-
strzostw Świata w Piłce Nożnej FIFA 2006 w Niemczech. W roku rozgrywek 
(2006 r.) odnotowano ponad 2-krotnie wyższy wzrost niż w całej Europie. Po-
dobna przewaga była utrzymywana w latach kolejnych (poza rokiem 2007). 
Sama impreza przyciągnęła blisko 2 mln odwiedzających, tj. prawie dwukrotnie 
więcej niż się spodziewano. Innym efektem imprezy był wizerunek Niemiec – 
blisko 91% turystów poleciłoby Niemcy jako cel podróży turystycznych24. 

Warto również pamiętać, że początkowe efekty realizacji imprezy nie zaw-
sze muszą odpowiadać oczekiwaniom organizatorów. Nie przesądza to jednak  
o porażce imprezy. Przykład Igrzysk Olimpijskich w Sydney w 2000 r. pokazuje, 
że wpływ ekonomiczny imprezy był stosunkowo niewielki. Prawdziwym jednak 
sukcesem organizatorów i całego kraju było to, że Australia dostała właściwy 
rozgłos, który potęgował efekty ekonomiczne imprezy25. Z drugiej strony trudno 
jednak mówić o efektach imprezy w zakresie przyjazdowego ruchu turystycznego.  

W tym miejscu warto wskazać na pewną ograniczoną przydatność powyż-
szych danych. Okazuje się, że dana impreza może pobudzić rynek turystyczny 
danej destynacji (miasta, regionu). Niestety, w skali całego kraju wartości te 

                                                           
22 UNWTO Tourism Highlights 2006 Edition. Madryt UNWTO, 2006, s. 6. 
23 Kim S., Morrison A., dz. cyt., s. 233. 
24 Menezes M.G., dz. cyt., s. 11. 
25 Szymanski S., The Economic Impact of the World Cup. World Economics, 2002, nr 3, 1, s. 9. 
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mogą zostać zniwelowane przez spadek liczby turystów w innych regionach lub 
miastach. Przykład Sydney ukazuje, że w roku Igrzysk Olimpijskich (2000) mię-
dzynarodowy ruch turystyczny w całym stanie Nowej Południowej Walii wzrósł 
o 19% w porównaniu z 1999 r. Należy jednak podkreślić, że wzrost ruchu tury-
stycznego w destynacji (mieście, regionie) będącej organizatorem ważnego wy-
darzenia sportowego może niekorzystnie odbić się na wskaźnikach w innych 
destynacjach, również na terenie tego samego kraju. Igrzyska Olimpijskiej w Syd-
ney w 2000 r., przykładowo, spowodowały spadek wykorzystania miejsc nocle-
gowych w Brisbane we wrześniu 2000 r. o blisko 17% (w porównaniu z 1999 r.)26. 
Ruch turystyczny w Pekinie w roku olimpijskim również nie był imponujący.  
W 2007 r. wielkość przyjazdowego ruchu turystycznego wynosiła 3,83 mln tury-
stów, podczas gdy w 2008 r. spadła do 3,79 (o 1%). Z kolei krajowy ruch tury-
styczny pozostał na niezmienionym poziomie – 140 mln turystów27. 

Analizując powyższe dane warto więc pamiętać, że skala oddziaływania danej 
imprezy może być różna. Trudno mówić o efekcie w skali całego kraju. Wydaje 
się, że bardziej precyzyjne będzie analizowanie liczby turystów w skali konkret-
nego miejsce (np. miasta, w którym rozgrywano zawody). Okazuje się jednak, że 
to stwierdzenie nie do końca jest prawdziwe. Przykładowo, w przypadku 
Igrzysk Olimpijskich w Atenach w 2004 r. liczba turystów w mieście w po-
szczególnych latach prezentowała się następująco: 2003 r. – 2,1 mln; 2004 – 2,0 
(spadek o 4,8%), 2005 – 2,3 mln (wzrost o 15%), 2006 r. – 2,5 mln (wzrost  
o 9%). Liczba udzielonych noclegów wyniosła natomiast: 

• 2003 r. – 3,9 mln, 
• 2004 r. – 4,0 mln (wzrost o 2,6%), 
• 2005 r. – 4,3 mln (wzrost o 7,5%), 
• 2006 r. – 4,7 mln (wzrost o 9,3%), 
• 2007 r. – 5,1 mln (wzrost o 8,5%)28. 
 
Porównując te dane z informacjami dla całej Grecji (tab. 3) trudno mówić 

o zdecydowanej przewadze Aten, jako organizatora Igrzysk Olimpijskich  
w 2004 r. 

Trudno na obecnym etapie (2014 r.) mówić o długookresowych efektach 
Mistrzostw Świata w Piłce Nożnej FIFA 2010 w RPA. Niemniej jednak, dane 
za 2010 r. są obiecujące: w porównaniu z 2009 r. ruch turystyczny wzrósł  
o 15,1%, a wielkość wpływów z turystyki aż o 20,2%. Warto zaznaczyć, że  

                                                           
26 Jennings J., The Sydney 2000 Olympic Games – Regional Lessons. 2008, [on-line]. [Dostęp 

20.01.2014]. Dostępny w World Wide Web: http://www.insights.org.uk.  
27 Beijing Tourism - Information on Beijing Tourism Industry. 2012 [on-line]. [Dostęp 29.01.2014]. 

Dostępny w World Wide Web: http://www.chinatouronline.com.   
28 Psarros M., Destination Marketing Organizations: the Case of Athens Tourism & Economic Development 

Company. Breathtaking Athens. 2010, s. 17-18. 
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w analogicznym okresie obie wartości dla całej Afryki wyniosły odpowiednio: 
8,5% oraz 7,1%29. W 2011 r. w stosunku do 2010 r. wielkości te zmieniały się 
następująco: 

• ruch turystyczny – RPA – wzrost o 3,3%; Afryka – spadek o 0,8%, 
• wpływy z turystyki – RPA – wzrost o 5,3%; Afryka – wzrost o 7,2%. 

 
Z kolei w 2012 r. zmiany te wynosiły odpowiednio: 
• ruch turystyczny – RPA – wzrost o 10,2%; Afryka – wzrost o 5,9%, 
• wpływy z turystyki – RPA – wzrost o 4,7%; Afryka – wzrost o 2,7%30. 
 
Powyższe dane ukazują jednak, że w przypadku analizowanych wielkości 

(ruch turystyczny i wpływy z turystyki) w roku rozgrywania imprezy sportowej  
i w dwóch kolejnych, jedynie w przypadku wpływów z turystyki w 2011 r. od-
notowano wyższy wzrost dla kontynentu afrykańskiego niż dla RPA. Dopiero 
dane za kolejne lata będą mogły ukazać, czy w przypadku RPA można mówić  
o zjawisku efektu barcelońskiego.   

W dalszej części dokonano analizy zmiany ruchu turystycznego w lokal-
nych destynacjach, tj. trzech miastach, w których rozgrywano wielkie imprezy 
sportowe, tj. Berlinie i Monachium (Mistrzostwa Świata w Piłce Nożnej w 2006 
r.) oraz w Wiedniu (Mistrzostwa Europy w Piłce Nożnej w 2008 r.). Za okres 
badawczy przyjęto 10 lat, tj. 6 – przed imprezą i 3 po imprezie (rys. 2-4).  

Dość znaczne zmiany zaszły w Berlinie, będącym jednym z miast-
organizatorów Mistrzostw Świata w Piłce Nożnej w 2006 r. (rys. 2). Czy analiza 
danych z rys. 2 może wskazywać na występowanie efektu barcelońskiego? 
Trudno się z tym jednoznacznie zgodzić. Owszem, bezpośrednio po roku roz-
grywania Mistrzostw Świata w Piłce Nożnej zauważono dość intensywny wzrost 
liczby udzielonych noclegów, ale wynikało to głównie z przyjazdów turystów 
zagranicznych. W latach 2006-2009 liczba udzielnych noclegów w Berlinie 
wzrosła o 19%, z czego wśród turystów krajowych o 14%, a wśród turystów 
zagranicznych o 27%. Są to z pewnością wartości zadowalające. Należy jednak 
zauważyć, że wzrost liczby udzielonych noclegów zaobserwowano już kilka lat 
przed imprezą. W latach 2003-2005 r. wartość ta wzrosła o 28%, więc zdecy-
dowanie więcej niż bezpośrednio po Mistrzostwach Świata w Piłce Nożnej. 
Podsumowując, trudno mówić o jednoznacznym wpływie analizowanej imprezy 
na wzrost podstawowych wskaźników w sektorze turystycznym. 
 

                                                           
29 UNWTO Tourism Highlights 2012 Edition, Madryt: UNWTO, 2012, s. 11. 
30 UNWTO Tourism Highlights 2013 Edition, Madryt: UNWTO, 2013, s. 11. 
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Rysunek 2. Liczba udzielonych noclegów (w mln) w Berlinie w latach 2000-2009 
Źródło: Statistics of Berlin. Berlin: VisitBerlin, 2010. 
 

 
Rysunek 3. Liczba udzielonych noclegów (w mln) w Monachium w latach 2000-
2009 
Źródło: dane Munich Tourist Office. [on-line]. [Dostęp 30.01.2014]. Dostępny w World Wide 
Web: http://www.muenchen.de/int/en/Rathaus/tourist_office. 
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Zbliżone wartości zauważono w Monachium (rys. 3). Tu w latach 2006-
2009 łączna liczba osobonoclegów wzrosła o 11%, podczas gdy w latach 2003-
2005 o 19%. Tym samym trudno mówić o wpływie Mistrzostw Świata w Piłce 
Nożnej w 2006 r. na wzrost liczby udzielonych noclegów. Proces wzrostu tych 
wartości został bowiem zapoczątkowany znacznie wcześniej. Ciekawe, że już  
w 2009 r. liczba udzielonych noclegów turystom zagranicznym spadła o 4%  
w porównaniu z 2008 r. 

Ciekawe zjawisko zaobserwowano w Wiedniu, mieście w którym rozgry-
wano mecze Mistrzostw Europy w Piłce Nożnej w 2008 r. (rys. 4). Interesujące, 
że w latach 2002-2008 obserwowano wzrost liczby udzielonych noclegów 
(łącznie o 32%), natomiast w roku bezpośrednio po imprezie (2009) odnoto-
wano spadek tej wartości o 4%. Co ciekawe, spadek ten wynikał ze zmniejszo-
nej liczby udzielonych noclegów turystom zagranicznym. Kolejne dwa lata 
(2010-2011) były zdecydowanie lepsze dla wiedeńskiej turystyki – w porówna-
niu z 2009 r. liczba udzielonych noclegów wzrosła o 16%. Obserwując po-
szczególne dane, trudno jednak mówić o wyraźnym wpływie analizowanego 
eventu na rynek turystyczny Wiednia. 
 

 
Rysunek 4. Liczba udzielonych noclegów (w mln) w Wiedniu w latach 2002-2011 
Źródło: dane Vienna Tourist Board. [Dostęp 25.01.2014]. Dostępny w World Wide Web: 
http://www.wien.info. 
 

Podsumowując, należy podkreślić, że organizacja ważnego wydarzenia 
sportowego nie musi automatycznie wpływać na wielkość przyjazdowego ruchu 
turystycznego w roku rozgrywania imprezy i w latach następnych. Przykładem 
podobnej sytuacji może być porównanie wielkości udzielonych noclegów  
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w wybranych miastach, będących Europejskimi Stolicami Kultury w latach 
1995-2003 (tab. 4). 
 
Tabela 4. Zmiany (w %) w liczbie udzielonych noclegów w Europejskich Stoli-
cach Kultury w roku jubileuszowym i następnym 

Lp. Rok Miasto Rok jubileuszowy Rok następny 

1. 1995 Luksemburg -4,9 -4,3 
2. 1996 Kopenhaga 11,3 -1,6 
3. 1997 Saloniki 15,3 -5,9 
4. 1998 Sztokholm 9,4 -0,2 
5. 1999 Weimar 56,3 -21,9 
6. 2000 Helsinki  7,5 -1,8 
7.  Praga -6,7 5,6 
8.  Reykjavik  15,3 -2,6 
9.  Bolonia 10,1 5,3 
10.  Bruksela 5,3 -1,7 
11.  Bergen 1,0 1,2 
12. 2001 Rotterdam 10,6 -9,6 
13. 2002 Salamanca 21,6 b.d. 
14.  Brugia 9,0 b.d. 
15. 2003 Graz 24,8 b.d. 
16.  Średnio  12,4 -3,9 

Objaśnienia:  b.d. – brak danych. 
Źródło: City Tourism & Culture. The European Experience, A Report of the Research Group of the Europe-
an Travel Commission and of the World Tourism Organization. Brussels: by LAgroup & Interarts, 2005, 
s. 13. 
 

Okazuje się, że na 15 miast, w 2 przypadkach odnotowano spadek liczby 
udzielonych noclegów w roku wydarzenia. Tym samym można postawić tezę, 
że dana impreza w większości przypadków przyczyniła się do zwiększonego 
ruchu turystycznego. Niestety, trudno tu mówić o występowaniu efektu barce-
lońskiego. Już w kolejnym roku, aż w 9 na 12 przypadków odnotowano spadek 
przyjazdowego ruchu turystycznego (średnia wartość wyniosła -3,9%). Można 
więc przypuszczać, że w przypadku tzw. Europejskich Stolic Kultury siła od-
działywania imprezy jest stosunkowo słaba i zazwyczaj bezpośrednio dotyczy 
roku, w którym zrealizowano event. 
 
 
3. Podsumowanie 
 
Analizowane powyżej przypadki ukazują, że zjawisko tzw. efektu barcelońskie-
go można uznać raczej za wyjątek niż regułę. Szczegółowa analiza danych staty-
stycznych obejmujących popyt turystyczny (w tym liczbę turystów oraz liczbę 
udzielonych noclegów) wskazuje, że trudno mówić o bezpośrednim wpływie 
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wielkich imprez sportowych na daną destynację. Zjawisko to jest widoczne za-
równo dla konkretnego miasta, jak i całego kraju. Nie dość, że w wielu przy-
padkach nie zaobserwowano znacznego wzrostu liczby turystów, to często za-
uważono spadek liczby odwiedzających. Tym samym potwierdza się słuszność 
typologii zachowań turystów H. Preuss, szczególnie w zakresie grupy „unikają-
cych”31. 

Podsumowując, warto podkreślić, że twierdzenia o ogromnym wpływie 
wielkich wydarzeń sportowych na gospodarkę organizatora były wielokrotnie 
krytykowane przez naukowców32. Co więcej, praktycznie wszystkie studia przy-
padku z tego zakresu wykazały, że ekonomiczny wpływ wydarzeń sportowych 
nie był taki, jak się tego spodziewano33. 

Powyższe rozważania można również odnieść do sytuacji Polski po Mi-
strzostwach Europy w Piłce Nożnej UEFA EURO 2012. Co prawda, liczba 
turystów przyjeżdżających do Polski w 2012 r. w stosunku do 2011 r. wzrosła  
o 1,4 mln (tj. z 13,4 mln do 14,8 mln)34, ale szacuje się, że samych kibiców pił-
karskich było ok. 0,5 mln osób, czyli znacznie mniej niż przewidywano35. O sile 
oddziaływania ww. imprezy sportowej na rynek turystyczny Polski (szczególnie 
w kontekście popytu turystycznego) będzie można mówić po szczegółowej 
analizie danych statystycznych w kolejnych latach. 
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