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Abstrakt: Marketing terytorialny jednostki samorzadowe;j jest odpowiedzialny za zaspokajanie potrzeb
oraz oczekiwan lokalnej spotecznosci. W tym celu jednostki samorzadowe siegajg miedzy innymi po
szereg narzedzi promocji, ktéra petni wiele waznych dla miasta funkcji. Organizacja ré6znego typu wy-
darzen oraz promowanie ich zaréwno posrdd mieszkarncéw miasta, jak i odbiorcéw zewnetrznych, jest
czesciag prowadzonego przez miasto marketingu terytorialnego. Marketing jest czescig procesu zarza-
dzania miastem, wtasciwym zatem staje sie kierowanie oferty zaréwno do cztonkéw wspdlnoty samo-
rzadowej, jak i odbiorcéw zewnetrznych, ktorymi sg miedzy innymi turysci czy odwiedzajacy. Artykut
przedstawia trzy wydarzenia zorganizowane na stadionie Energa Gdansk (dawniej PGE Arena) w latach
2014-2015 oraz wskazuje ich celowos$¢ w promocji turystycznej miasta.

Stowa kluczowe: marketing wydarzen, promocja miasta, wydarzenia, marketing terytorialny

Abstract: Territorial marketing of local government contributes to meet the expectations and needs of
the local community. For this purpose local governments reach, among other things for the promotion
of a number of tools that fulfill a number of important functions for the city. Organizing of various
events and promoting them among the locals as well the external customers, is a part of a territorial
marketing conducted by the city. Marketing is a part of the process of city management, therefore, it is
necessery to address the offer to the members of the local community and to the external customers
like tourists or visitors. This article presents three events that were organized at the Stadium Energa in
Gdansk (formerly PGE Arena) in 2014-2015, and indicates their purposefulness for the tourist promo-
tion of the city.

Keywords: events marketing, city promotion, events, territorial marketing
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Wstep

Powszechna globalizacja sprawila, Ze promocja oraz marketing miejsc stanowia
kluczowe narzedzie konkurowania na rynku turystycznym. Promocja w turystyce
dotyczy wielu aspektdw, takich jak miejsca, obiekty, wydarzenia czy elementy zago-
spodarowania turystycznego. Jednostki terytorialne coraz czesciej zdajg sobie sprawe,
ze promocja miasta jest bardzo waznym (jesli nie podstawowym) czynnikiem jego
rozwoju. Przestrzen miasta dysponuje ogromnymi zasobami w postaci licznych
inwestycji. Podstawowym celem dzialan promocyjnych jednostki terytorialnej jest
zwiekszenie liczby 0séb przybywajacych do destynacji, aby zwiekszy¢ wptywy do
budzetu z tego tytulu. Konkurencja na rynku turystycznym jest niezwykle wysoka,
dlatego aby zdoby¢ wysoka pozycje konkurencyjna jednostki terytorialne coraz
cze$ciej opieraja swoje dziatania na wydarzeniach.

Zasadniczym tematem artykulu jest marketing wydarzen, traktowany jako
forma promocji miasta, od ktérej w duzym stopniu zalezy jego rozwdj. Na przy-
kiadzie Stadionu Energa Gdansk zostanie wskazane jak wydarzenia organizowane
na tym obiekcie przyczyniaja sie do zwigkszenia ruchu turystycznego w Gdansku
oraz jaki wplyw maja na lokalng gospodarke. Odpowiedz na to pytanie zostanie
przedstawiona za pomocg wynikéw badan ankietowych przeprowadzonych przez
Pomorski Instytut Naukowy im. Prof. Brunona Synaka, w trakcie trwania wybranych
wydarzen odbywajacych sie na Stadionie Energa (dawniej: PGE Arena) w Gdan-
sku, w latach 2014-2015. Analizie poddane zostaly trzy mecze ekstraklasy, koncert
Justina Timberlakea oraz mecz towarzyski Polska-Grecja. Podczas meczow proba
badawcza wyniosta 960 ankietowanych, za$ podczas koncertu Justina Timberlake’a
300 ankietowanych. Artykul przedstawia wyniki badan dotyczacych korzysci ekono-
micznych wynikajacych z organizacji rozgrywek pitkarskich oraz imprez masowych
w obiekcie Stadion Energa. Opisane w artykule zjawiska podkreslajg niezbednos¢
podejmowania wysitkéw promocyjnych.

1. Miejsce marketingu wydarzen w systemie
instrumentow promocyjnych miast i regionow

Promocja, obok ceny, produktu i dystrybucji, jest jednym z komponentéw
tradycyjnego marketingu-mix ,,4P”, ktéry nalezy do gléwnych instrumentéw komu-
nikacji marketingowej, pomagajacych zrealizowa¢ zamierzone cele marketingowe
na docelowym rynku dzialania (Sznajder, 1993, s. 3). Celem promocji miasta jest
przekazanie potencjalnym turystom informacji zachecajacych do odwiedzenia
danego miejsca. Chcac utrzymac swoja pozycje na rynku, miasta staraja si¢ jak naj-
lepiej zaspokaja¢ potrzeby odwiedzajacych. Dziatalno$¢ promocyjna miast zmierza
miedzy innymi do pozyskiwania potencjalnych inwestoréw i wydluzania sezonéw
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turystycznych. W przypadku promocji obszaru, miejsca czy tez miasta istotnym
elementem w procesie planowania marketingowego jest wybdr wlasciwych instru-
mentéw promocji, czyli promotion-mix. Instrumenty promotion-mix réznig si¢
doborem stosowanych $rodkéw, jednak ich wspolnym celem jest zainteresowanie
klientéw produktem i sktonienie ich do jego kupna.

Marketing wydarzen (ang. event marketing) w ostatnich latach stal sie kata-
lizatorem tradycyjnej komunikacji marketingowej. Zwiekszenie rozczarowania
tradycyjnymi formami promocji doprowadzilo do rozwoju marketingu wydarzen,
ktéry pozwala przebi¢ si¢ przez szum reklamowy i dotrze¢ do odbiorcéw za pomoca
bezposredniego kontaktu. Jednostki terytorialne $wiadome korzysci wynikajacych
z organizacji wydarzen coraz czesciej skupiajg swoje dziatania promocyjne na orga-
nizowaniu réznego typu eventéw. Marketing wydarzen jest nieodlgcznym elementem
marketingu miasta, ktére chce by¢ postrzegane jako nowoczesne, dostosowujace
sie do panujacych na rynku trendéw.

Event marketing rozumiany jest jako narzedzie promocyjne polegajace na
organizowaniu r6znego rodzaju wydarzen (imprez) masowych stuzacych realizacji
celéw firmy wobec otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego: klientéw, decyden-
tow, kontrahentéw, srodowisk opiniotwoérczych i pracownikéw (Kolberg, 2009).
Wydarzenie traktowane jest jako narzedzie komunikacji dookota ktérego wypraco-
wywana jest komunikacja marketingowa. Wedlug Piotra i Magdaleny Jaworowicz
~event marketing to jedno z narzedzi zintegrowanej komunikacji marketingowej,
bazujace na wykorzystaniu réznego rodzaju wydarzen do realizacji celow firmy
wobec otoczenia zewnetrznego oraz wewnetrznego w toku bezposredniego kon-
taktu z uczestnikami wydarzenia lub za posrednictwem mediéw” (P. Jaworowicz,
M. Jaworowicz, 2016, s. 108).

Ze wzgledu na cel pracy nalezy zwrdcic¢ uwage na miejsce marketingu wydarzen
w strukturze proceséw komunikacyjnych. Aby skutecznie wykorzysta¢ marketing
wydarzen nalezy zrozumie¢, gdzie znajduje si¢ jego miejsce posrdd instrumentdw
promocji. Marketing wydarzen doskonale wpisuje si¢ pomiedzy reklame, promocje
sprzedazy, promocj¢ osobistg oraz public relations. Takie umiejscowienie marke-
tingu wydarzen wymaga zaprezentowania zakresu podobienstwa z podstawowymi
instrumentami promocji. Jednakze nie nalezy traktowac go jako osobny instrument
promocji. Marketing wydarzen nie jest substytutem dla tradycyjnych komponentow
promocji, jest ich uzupetnieniem.

Reklama jest bezosobowg, anonimowg oraz ptatng formg komunikacji maso-
wej. Przekazywanie informacji za pomoca marketingu wydarzen réwniez przybiera
nieosobowg forme, gdyz to wydarzenie jest gléwnym srodkiem technicznym rozpo-
wszechniajacym informacjg¢. Réwniez anonimowos¢ oraz masowy charakter zblizajg
marketing wydarzen do reklamy. Zaréwno w reklamie, jak i marketingu wydarzen
komunikat skierowany jest do jak najwiekszej liczby odbiorcow. Marketing wydarzen
odplatnos¢ za promowanie taczy z podmiotem realizacji wydarzenia. Organizacja
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wydarzenia pociaga za soba szereg kosztow, dlatego odptatno$¢ za promowanie zwia-
zana jest glownie z podmiotem realizacji wydarzenia (miasto, instytucje komunalne
oraz partneréw), lecz wspieranym przez wspotorganizatorow z zewnatrz, a takze
zastepowanym przez podmiot zewnetrzny (Szromnik, 2015, s. 145).

Marketing wydarzen, podobnie jak promocja osobista, sprzyja nawigzywaniu
osobistych kontaktow z osobami wykazujacymi zainteresowanie destynacja. Dzieki
wydarzeniom mozemy bezposrednio przedstawi¢ oferte miasta za pomocg osobi-
stych kontaktow dostawcy wydarzenia z jego odbiorcami. Wydarzenie jest okazja
do promowania miasta, informowania o jego walorach turystycznych poprzez
wystapienia pracownikéw Informacji Turystycznej czy Urzedu Miejskiego.

Podobienstwa doszuka¢ si¢ mozna réwniez z promocja sprzedazy. Gtéwnym
celem promocji sprzedazy jest zwickszenie atrakcyjnosdci produktu za pomoca krot-
kookresowych bodZcéw adresowanych do nabywcéw. Promowanie miasta za pomoca
wydarzen jest bezposrednig forma komunikacji, co sprawia, ze wydarzenie samo
w sobie jest nadzwyczajnym bodzcem zwigkszajacym atrakcyjno$¢ miejsca jego orga-
nizacji. Dodatkowo organizacja loterii lub konkurséw przyciaga uwage oraz zacheca
do korzystania z subproduktéw turystycznych jednostki. Wydarzenie traktowane
jest jak gratyfikacja dla jego uczestnikdw, spowodowana faktem pobytu w miescie.

Réwniez podobienstwa mozemy si¢ doszuka¢ pomiedzy marketingiem wyda-
rzen a public relations. Dzialanie planowe, majace na celu nawigzywanie oraz
podtrzymywanie prawidtowych relacji organizacji z otoczeniem, jest wlasciwe dla
public relations. Organizacja wydarzen przynosi miastu niewatpliwe i dodatkowe
korzysci wizerunkowe. Wydarzenia wielkie, cykliczne o miedzynarodowej skali
przyciagaja uwage medioéw, co przyczynia si¢ do naglasniania miasta, a tym samym
podnosi jego prestiz.

Marketing
mix

Produkt Promocja Cena Dystrybucja

Public
relations
i publicity

Promocija Promocja
Reklama / )

sprzedaz osobista

MARKETING WYDARZEN

Rys. 1. Marketing wydarzen jako kompozycja réznych rodzajéw promocji miast

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Reasumujac, marketing wydarzen jest uzupetnieniem tradycyjnych instrumen-
tow promocji - reklamy, public relations, promocji sprzedazy, sprzedazy osobistej oraz
marketingu bezposredniego. Istota marketingu wydarzen opiera si¢ na wigkszosci
podstawowych instrumentédw promocji. Marketing wydarzen nie jest substytutem
dla zadnego z instrumentéw promocji, jest ich uzupetnieniem. Stanowi pomystowe
polaczenie wszystkich dostgpnych narzedzi komunikacji w celu rozszerzenia wptywu
wydarzenia na promocje (rys. 1).

Stosujac tradycyjna klasyfikacje promocji mozna przyjaé, ze marketing wydarzen
moze obejmowac wszystkie jej elementy. Event marketing to wszelkie dziatania, ktore
uzupelniajg podstawowe instrumenty promocji, koordynuja je oraz wspomagajg ich
skuteczno$¢. Tymi dzialaniami sa wydarzenia, ktére odnoszg si¢ do ,,organizowania
imprez badz akgji o charakterze gospodarczym, sportowym, politycznym, naukowym lub
kulturalnym, a ich specyfika polega na interaktywnym charakterze” (Florek, 2007, s. 164).

2. Wydarzenia - istota i kategoryzacja

Udzial w r6znego rodzaju wydarzeniach spowodowal wyodrebnienie si¢ z form
turystyki kulturowej turystyki wydarzeniowe;j. Jej okreslenie wywodzi sie z angiel-
skiego terminu ,event tourism” Wedlug K. Buczkowskiej (Buczkowska 2009, s. 98)
turystyka wydarzeniowa obejmuje udzial turystow w wszelakich wydarzeniach
filmowych, festiwalowych, karnawatowych, muzycznych, tanecznych, koncertach,
widowiskach, paradach, festynach. Wydarzenia te mogg by¢ przedsiewzieciami
organizowanymi w ramach kultury ,,wysokiej’, ale tez kultury popularnej, masowe;j.
Zdaniem A. Mikosa, turystyka wydarzeniowa mozemy okresli¢ wyprawy majgce na
celu udzial uczestnikéw w specjalnie organizowanych wydarzeniach kulturalnych,
rozrywkowych, sportowych, handlowych, ktérych czas trwania jest ograniczony
oraz ktore przyciagajg rzesze turystow (Mikos von Rohrscheidt 2008, s. 72).

Wydarzenie! (ang. event?) traktowane jest w dwoch réznych ujeciach. Pierw-
sze ujgcie traktuje wydarzenia jako samodzielny produkt, ktéry jest nacechowany
okreslong tematyka oraz spojnoscia, wystepuje w okreslonym miejscu i czasie.

1
2

W opracowaniu zamiennie beda stosowane pojecia wydarzenie, event, rzadziej impreza.
Stownik jezyka polskiego nie definiuje pojecia event. Do polszczyzny okreslenie to zostato za-
czerpnigte z zachodniej kultury pod koniec 2004 roku. W internetowej poradni PWN autorstwa
Mirostawa Banko mozemy przeczyta¢, ze ,polski odpowiednik eventu to zazwyczaj po prostu
wydarzenie. To polskie stowo moze si¢ nam wyda¢ nazbyt zwyczajne, wyblakte, ale taki jest wlasnie
powdd wprowadzania do jezyka niektorych obceych, na pozér niepotrzebnych wyrazéw - potrzeba
odswiezenia stownictwa, ekspresji, emocjonalnego dostrojenia jezyka do nowych zjawisk, ktérych
stare stowa, jak si¢ wydaje, nie opisuja nalezycie”. Autor zauwaza takze, ze dotychczas ,,event” nie
zostal ,,przyswojony ortograficznie (nie piszemy ewent ani iwent), nie zostal tez przyswojony
fonetycznie (akcentujemy go na ostatniej sylabie). Najbardziej zaawansowana jest jego adaptacja
fleksyjna, mozna juz spotkac¢ formy eventy, eventow itp.”.
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Wydarzenie/event jako produkt rozumiany bedzie jako pewien pakiet, zaspokaja-
jacy potrzeby grupy odwiedzajacych i mieszkancow oraz spelniajacy pewne istotne,
wymienione dalej cechy. Wydarzenie musi charakteryzowac si¢ niecodziennoscia,
niezwykltoscia, wyjatkowoscia. Zazwyczaj jest zorganizowane pod katem $cisle
okreslonego celu. Ten cel determinuje rodzaj wydarzenia, uczestnikdw, miejsce, czas

i niezbedne $rodki. Drugie podejscie traktuje wydarzenie jako narzedzie komunikacji

marketingowej, dzieki ktdrej dostawca wydarzenia promuje, np. produkty czy miejsca.
Wydarzenia, w zaleznosci od przyjetych kryteriow podzieli¢ mozna na szereg

réznych kategorii. Zaplanowane wydarzenia mozna sklasyfikowa¢ w oparciu o takie
kryteria jak: czas trwania (jednodniowe, wielodniowe, etapowe), powtarzalnos¢

(jednorazowe, kilkurazowe, cykliczne), dostepnos¢ (zamkniete, otwarte), rodzaj

odbiorcy (dzieci, mtodziez, dorosli, dla os6b w kazdym wieku), rozmiar, skale, efekt

oddzialywania, forme czy tre$¢. Klasyfikacja okreslona przez Dariusza Kolberga

(Kolberg, 2009) opiera si¢ na obserwacjach promocyjnych wydarzen przeprowa-

dzonych w kraju i za granica. Wyodrebnionych zostato 14 kryteriow:

1. miejsca — w ktérym event byl zwigzany z konkretng przestrzenia, kojarzony
gléwnie z danym miejscem;
2. czasu - event moze by¢ imprezg jednodniows, weekendowa lub etapows;
powtarzalno$ci — impreza moze by¢ jednorazowa lub cykliczna;

4. odbiorcow - impreza moze by¢ wewnetrzna (np. impreza firmowa) lub
zewnetrzna;

5. dostepnosci — event moze by¢ impreza zamknieta (np. wstep tylko na
zaproszenie) lub otwarta;

6. zasiggu — impreza moze by¢ grupowa, masowa lub globalna;

7. celow - event moze by¢ wyspecjalizowany, nakierunkowany (np. na cele
charytatywne, ekologiczne, religijne itd.);

8. obszaru dzialania - impreza moze mie¢ charakter wirtualny, multimedialny
badz offline;

9. interakcji z innymi uczestnikami - impreza moze mie¢ charakter pasywny
lub aktywny;

10. przywiazania klienta (turysty) do imprezy - uczestnictwo w imprezie moze
by¢ state badz przypadkowe;

11. rozgtosu — impreza moze by¢ promowana medialnie lub by¢ ograniczona
jedynie do relacji bezposrednich uczestnikéw;

12. zaangazowania firmy - impreza moze by¢ sponsorowana przez firme lub nie;

13. gtownych korzysci dla uczestnikow - za korzysci uznaje sie tu wystep
gwiazd, gratisy, konkursy, biesiade, wystepy artystyczne itp.;

14. branz/ typéw/ form - event moze by¢ przyporzadkowany do imprezy
muzycznej, sportowej, rekreacyjnej, piknikowej, ekstremalnej, widowiskowej,
multimedialnej, widowiska $wiatla i dZwigku, pokazdéw pirotechnicznych,
filmowych, happeningéw, dla dzieci itd.

et
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Odmiennego podziatu dokonuje Mikos von Rohrscheidt, ktéry dzieli wyda-
rzenia na trzy rodzaje (rys. 2).

4 N
1. Wydarzenia Kultury wysokiej
« wydarzenia muzyczne, tj. festiwale i koncerty muzyki klasycznej
1 operowej, rowniez premiery operowe;
« wydarzenia teatralne, tj. festiwale i premiery teatralne;
« wydarzenia sztuki - filmowe;j i literackiej (festiwale, premiery,
spotkania z autorami).
. ) J
3. Pozostale (2 Wrydarzenia kultury powszechnej \
« eventy naukowe, {j. festiwale nauki, « wydarzenia religijne,
» evenly techniczne, {j. pokazy laserowe, « wydarzenia tradycji  obyczajow;tj. dni miast,
« inne. muzedw, skansenow itp.,
« wydarzenia Zywej historii, tj. turnieje rycerskie,
inscenizacje walk historycznych,
« festyny (gléwnie te zwiazane z folklorem),
« eventy medialne, tj. gale wreczania nagrod
medialnych, festiwale piosenki masowej, eventy
\tanecznej muzyki elektronicznej. J

Rys. 2. Wydarzenia wg Mikosa von Rohrscheidta

Zré6dto: Mikos von Rohrscheidt, Turystyka kulturowa. Fenomen, potencjal, perspektywy,
Gniezno 2008, s. 129-133

»Encyclopedia of tourism” pod red. J. Jafariego wprowadza dwustopniowy
podzial eventéw. Na pierwszym etapie autor wyszczegdlnia gtéwne kategorie pla-
nowanych imprez, a nastepnie dzieli je ze wzgledu na skale i efekt oddziatywania.
Pierwsza typologie przedstawia tablica 1.

Tabela 1. Najwazniejsze rodzaje wydarzen wg J. Jafariego

Rodzaje wydarzen w ramach danego typu

Kulturalne Festiwale, karnawaly, obchody i uroczystosci, wydarzenia religijne

Spotkania biznesowe, konferencje, wydarzenia targowe i wystawiennicze,

Biznes i handel pokazy dla klientéw i sprzedawcéw

Sztuka i rozrywka Koncerty, festiwale, gale, ceremonie wreczenia nagrod

Edukacja i nauka Konferencje naukowe, seminaria, wyklady i prelekcje naukowe

Wizyty waznych osobistosci, szczyty polityczne, konwencje politykéw,

Polityczne wydarzenia krélewskie, zgromadzenia czlonkéw organizacji politycznych

Igrzyska olimpijskie, finaly mistrzostw §wiata i poszczegdlnych konty-

Sportowe i rekreacyjne . : . . . . .
nentdéw w sporcie profesjonalnym i amatorskim, rekreacyjne gry i zabawy

Prywatne Wesela, zabawy, imprezy rodzinne, spotkania towarzyskie

Zrédlo: J. Jafari (red.), 2000, s. 209-210; D. Getz., 2008, s. 403-428
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Nastepnie autor klasyfikuje dane wydarzenia wedlug trzech kategorii (Jafari,
2000, s. 209-210):

« imprezy specjalne — wydarzenia majace istotne znaczenie dla organizato-
réw badz uczestnikow; sa to zwykle jednorazowe imprezy nieodbiegajace
charakterem od ich codziennego trybu Zycia;

« imprezy symboliczne - s3 to wydarzenia wyrdzniajace si¢ miejscem orga-
nizacji, petnionej funkcji lub specjalnego zorganizowania;

« mega-eventy — imprezy planowane na duzg skale, przyciagajace publicznos¢
z calego $wiata, ponadto majace wplyw na gospodarke; wydarzenie tego
typu jest $cisle zwigzane z zaangazowaniem mediéw przynajmniej krajowych
(jak np. w przypadku Gali Oskarowej).

W wymiarze skali i efektu oddzialywania Daniel Getz (Getz, 2008, s. 403-428)
wyroznil m.in. wielkie wydarzenia (ang. mega events), ktore s3 organizowane na
wielkg skale (komercyjne, kulturalne, sportowe), maja miedzynarodowe znaczenie,
a takze budzg masowe zainteresowanie. Takie eventy majg znaczace konsekwencje
dla organizujacego miasta, regionu czy kraju oraz skupiaja wokot siebie zainte-
resowanie $wiatowych mediéw. Stawa im towarzyszaca powinna czyni¢ z nich
wydarzenie obowigzkowe do zaliczenia (must-see event). Zaliczamy do nich m.in.:
igrzyska olimpijskie i paraolimpijskie, FIFA Word Cup, UEFA Euro Cup, Targi Expo.
Drugim rodzajem s3 charakterystyczne wydarzenia (ang. hallmark events), ktdre
utozsamiane s3 z duchem miasta badz regionu. Sg uznawane za nieroztaczng czgséc
miast i ich mieszkancéw, wptywaja na wielokrotne zwickszenie przychodéw miasta
z turystyki. Kolejnym rodzajem wydarzen w wymiarze skali i efektu oddzialywania
s3 tzw. wazne, znaczace wydarzenia (ang. major events). Wydarzenia te przyciagaja
znaczng liczbe odwiedzajacych, ze wzgledu na skale i zainteresowanie ze strony
medioéw. Przyczynia si¢ to réwniez do korzysci finansowych oraz odpowiedniej
ilosci relacji w mediach. Aby wydarzenie uznane bylo za znaczace, musi przyciggac
publiczne zainteresowanie zaréwno narodowe, jak i miedzynarodowe, poprzez
uczestnikow i widzéw w miejscu eventu, jak rowniez ogladanie relacji w mediach.
Wazne wydarzenie wplywa w zdecydowany sposdb na kalendarz rozgrywek mie-
dzynarodowych danego sportu. Za imprezy tej kategorii mozna uzna¢ m.in.: mecze
Ligi Swiatowej w siatkéwce, czy wyscig Formuly 1 na torze Silverstone. Ostatnim
rodzajem s3 wydarzenia spoleczne o znaczeniu lokalnym (ang. local/ community
events), do ktorych zaliczamy wszystkie wydarzenia, ktore swoim zasiegiem obejmuja
tylko spotecznosci jednego regionu (gminy, osiedla, miasta).

Praktyka pokazuje, ze dany event mozna przypisac¢ jednoczesnie do kilku
z wymienionych kategorii.
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3. Wydarzenia przyjete do badania

Miasto Gdansk dysponuje znaczacym potencjalem turystycznym. Mozna uznac,
ze jest miastem typowo turystycznym, w ktérym turystyka zaliczana jest do glow-
nych galezi gospodarczych. Promocja gospodarcza, a przede wszystkim promocja
turystyczna odgrywa w Gdansku kluczowg role. Aktywizacja turystyczna oraz
przyciaganie jak najwigkszej liczby turystow jest ogromnym kapitatem dla regionu.
Gdansk znajduje si¢ w $cistej czoldwce najatrakcyjniejszych turystycznych miast
Polski. Jego zdolnos$¢ przyciagania oparta jest na unikalnych walorach oraz swo-
istym genius loci, dzieki ktéremu do miasta kazdego roku przybywa kilka milionéw
turystow. Aby moc w pelni wykorzystywac potencjal turystyczny miasta, nalezy
dostosowac sie do zmian, jakie nastepuja na rynku turystycznym. Kluczowe staje
sie zatem zwrdcenie uwagi, ktére wydarzenia generujg ruch turystyczny w miescie
i sprzyjaja rozwojowi gospodarki turystycznej regionu.

Charakter niniejszego opracowania wymusit podzial analizowanych wydarzen,
odbywajacych sie na Stadionie Energa Gdansk, na dwa typy. Ze wzgledu na charak-
ter wydarzen poddanych badaniu ankietowemu niniejsze wydarzenia teoretycznie
mozna zaprezentowac wedlug ponizszego schematu.

Mecze ekstraklasy community events
Wydarzenia
sportowe

Mecz towarzyski maior events

Polska - Grecja J
Wydarzenie Koncert Justina .
kulturalno- . ) major events

Timberlake’a

rozrywkowe

Rys. 3. Wydarzenia przyjete do badania

Zr6dto: Opracowanie whasne

Badania te ze wzgledu na brak mozliwos$ci losowego doboru préby nie maja
charakteru reprezentatywnego sensu stricto, jednak autorzy dotozyli wszelkich staran,
aby poziom ich reprezentatywnosci byl mimo wszystko jak najwyzszy. W stosunku do
wszystkich analizowanych wydarzen zalozono, iz s3 one reprezentatywne dla innych
wydarzen tego samego typu, a wiec odpowiednio: koncertéw artystéw o zblizonej
popularnosci, meczéw ekstraklasy oraz innych rozgrywek towarzyskich. Tym samym
przyjeto, iz sita oddziatywania, profil uczestnikdw, czy ich sktfonnos¢ do ponoszenia
wydatkow zwigzanych z uczestnictwem w wydarzeniach sportowych i koncertach
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sa tozsame dla wydarzen tego samego typu. Typowa minimalna wielko$¢ proby
badawczej, ktéra w przypadku wielkich populacji pozwala uzna¢ wyniki badania
za reprezentatywne wynosi 1066 jednostek, a wyniki prezentowane w opracowaniu,
oparto na analizie ponad 1 300 ankiet (Beben, Kotlarz, Papis, 2016, s. 2).

4. Wydarzenia jako instrument dzialan promocyjnych
na rzecz rozwoju turystyki

W wyniku przeprowadzonego badania podczas meczéw ekstraklasy® ustalono,
ze gtownymi uczestnikami tego typu wydarzen sa mieszkancy Tréjmiasta (66%
respondentéw) oraz mieszkancy wojewddztwa pomorskiego (21% ankietowanych).
Wisr6d badanych 11% bylo mieszkanicami naszego kraju, ktdrzy przyjechali spoza
wojewddztwa pomorskiego. Zagraniczni uczestnicy stanowili zaledwie 2% badanej
populacji. W $wietle zaprezentowanych wynikéw, biorac pod uwage, ze mecze Lechii
Gdansk odbywaly sie kolejno z Lechem Poznan, Ruchem Chorzéw oraz Pogonia
Szczecin nie odnotowano wigkszej liczby uczestnikdw spoza wojewddztwa pomor-
skiego. Teoretycznie spotkania ekstraklasy zakwalifikowa¢ nalezy do wydarzen
o zasiegu krajowym. Przyjete do badania mecze nie przyciagnely mieszkancow
Poznania, Chorzowa czy Szczecina. Swiadczy to o niskiej randze tego typu wyda-
rzen, poniewaz nie s one w stanie wygenerowac duzej liczby uczestnikéw o zasiggu
krajowym. Uczestnikami meczéw w gléwnej mierze byli lokalni i regionalni kibice.
Dlatego tego typu wydarzenia nie zajmuja istotnego miejsca na mapie wydarzen
waznych z punktu widzenia promoc;ji turystycznej miasta.

Podobnej zaleznosci mozemy si¢ doszukac analizujac mecz towarzyski pomie-
dzy Polska a Grecja, rozegrany 16 czerwca 2015 roku. Wydarzenie przyciagneto
na trybuny Stadionu Energa Gdansk gléwnie mieszkancéw Tréjmiasta (ponad
54% badanych). Wérod widzéw okoto 17% stanowili kibice spoza Trdéjmiasta,
lecz z wojewddztwa pomorskiego. Ponad 27% ankietowanych przybylo na mecz
z Polski, spoza wojewddztwa pomorskiego. Zagraniczni goscie nie stanowili nawet
1% badanych. Teoretycznie spotkanie towarzyskie pomiedzy Polska a Grecja ma
miedzynarodowy charakter. Jednak wyniki badania pokazuja, Ze organizacja tego
typu wydarzen (podobnie jak w przypadku meczéw ekstraklasy) nie przyczynia sie
do przyciagania turystdw, lecz jedynie odwiedzajacych. Gléwnymi odbiorcami tego
typu spotkan sg mieszkancy Trojmiasta lub regionu pomorskiego, co nie powoduje
szerzenia informacji o Gdansku oraz konsumpcji jego subproduktéw terytorialnych.

3 Badaniu zostaly poddane trzy mecze ekstraklasy: 8.08.2014 r. mecz Lechia Gdansk - Lech Poznan,

31.08.2014 r. mecz Lechia Gdansk — Ruch Chorzéw oraz 19.09.2014 r. mecz Lechia Gdansk - Pogon
Szczecin.
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Badaniu zostal rowniez poddany organizowany na terenie Stadionu Energa
Gdansk 19 sierpnia 2014 r. koncert Justina Timberlake'a. Wyniki badan pokazuja,
ze glownymi uczestnikami koncertu byli mieszkancy Polski spoza wojewddztwa
pomorskiego (71% respondentow). Mieszkancy Trojmiasta stanowili 24% bada-
nych, zas 4% respondentéw przyjechalo z wojewddztwa pomorskiego. Sposrod
wszystkich ankietowanych 1% badanych stanowili uczestnicy z zagranicy. Justin
Timberlake jest gwiazda §wiatowego formatu muzyki pop. Jego piosenki zajmuja
czotowe miejsca na listach przebojéw na calym $wiecie. Z uwagi na mi¢dzynaro-
dowy oraz spektakularny charakter wydarzenia, a takze zainteresowanie mediow,
nalezy stwierdzi¢, ze s3 to zadowalajace wyniki pod katem promocji turystyczne;
miasta. Procentowy udzial odpowiedzi, skad przyjechali uczestnicy poszczegélnych
wydarzen, prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Skgd przyjechali uczestnicy wydarzen

Skad przyjechali Koncert Justina Mecz towarzyski
respondenci? Mecze ekstraklasy Timberlake’a Polska — Grecja
z Tréjmiasta % 66 24 54,87
spoza Tr0)m1a§ta0 Il 4 17.23
- woj. pomorskie %
2 Polski, spoza 11 71 27,08
woj. pomorskiego %
spoza Polski % 2 1 0,82

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie R. Beben, M. Kotlarz, O. Papis, 2016,
http://www.instytutnaukowy.org/src/korzysci-ekonomiczne.pdf (30.11.2016)

Waznym czynnikiem w promocji turystycznej miejsca jest rbwniez poznanie
destynacji przejawiajace si¢, miedzy innymi, skfonnoscig uczestnikow wydarzen
do pozostania diuzej niz jeden dzien. Z przedstawionych w tabeli drugiej danych
wynika, ze osoby przyjezdzajace na mecze ekstraklasy spoza Tréjmiasta stanowig
34% badanej populacji. Tabela trzecia pokazuje, Ze wér6d nich 70% ankietowanych
to odwiedzajacy jednodniowi, zas tylko 30% stanowia respondenci deklarujacy pobyt
w Trojmiescie dluzszy niz jeden dzien. Nieco inaczej ksztaltuje sie sytuacja podczas
spotkania towarzyskiego pomiedzy Polskg a Grecja. Osoby przyjezdzajace spoza
Tréjmiasta stanowig ponad 45% badanych, jednak podobnie jak w przypadku meczow
ekstraklasy tylko 30% z nich deklaruje pobyt dluzszy niz jeden dzien. Zupelnie
inaczej ksztaltuje sie sytuacja, gdy przyjrzymy sie koncertowi Justina Timberlakea.
Gléwnymi uczestnikami koncertu sg goscie spoza Tréjmiasta (76% badanych),
a ponad 60% z nich zostalo w Tréjmiescie na dtuzej niz jeden dzien. Wyniki bada-
nia wydarzen na Stadionie Energa pokazuja, Ze w przypadku meczéw (zaréwno
ekstraklasy, jak i towarzyskich) gtéwnymi odbiorcami sg mieszkancy Trojmiasta.



166 U. Keprowska

Zatem nalezy stwierdzi¢, ze z punktu widzenia promocji turystycznej miasta znacze-
nie tych wydarzen jest niewielkie. S3 to w gléwnej mierze odwiedzajacy jednodniowi,
niekorzystajacy z subproduktéw turystycznych miasta. Ich przybycie do Gdanska
pozostaje bez znaczacych konsekwencji dla miasta. W §wietle zaprezentowanych
wynikéw koncert Justina Timberlakea byt wydarzeniem, ktdre przyciagneto gtéwnie
mieszkancow Polski, a wiec zasieg oddziatywania byt dla miasta znaczacy. Uczestnicy
koncertu zostali na dtuzej niz jeden dzien, co réwniez pociagneto za sobg szereg
konsekwencji (m.in. ekonomicznych, wizerunkowych) dla miasta, jak i calego
Tréjmiasta. Rozklad procentowy dlugosci pobytu respondentéw spoza Tréjmiasta
przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Dtugosé pobytu respondentow spoza Tréjmiasta

Dlugos¢ pobytu respondentow Mecze Koncert Mecz towarzyski
spoza Trojmiasta, % ekstraklasy Justina Timberlake’a| Polska - Grecja
Pobyt z noclegiem 30 61,58 30,38
Pobyt jednodniowy 70 38,42 69,62

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie R. Beben, M. Kotlarz, O. Papis, 2016,
http://www.instytutnaukowy.org/src/korzysci-ekonomiczne.pdf (30.11.2016)

Wybor miejsca zakwaterowania jest szczegdlnie waznym aspektem kazdej
podrézy, poniewaz to, gdzie i jak bedziemy nocowa¢, w duzej mierze rzutuje na
zadowolenie z podjetej aktywnosci turystycznej. Procentowy udzial odpowiedzi,
co do formy obiektu noclegowego, prezentuje tabela 4.

Tabela 4. Rodzaje obiektow noclegowych

Rodzaje obiektow Mecze Koncert Justina Mecz towarzyski
noclegowych, % ekstraklasy Timberlake’a Polska - Grecja
hotel 12,5 18,7 83,33
schronisko, akademik 0 8,13
pensjonat, hostel 18,75 17,07
narrli?)l‘:)alel/g l;ilv)\:llliowe 0 >69
u rodziny, znajomych 56,25 20,33 16,67
mieszkanie wakacyjne 6,25 26,83
inny obiekt noclegowy 6,25 1,63
brak odpowiedzi 0 1,62

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie R. Beben, M. Kotlarz, O. Papis, 2016,
http://www.instytutnaukowy.org/src/korzysci-ekonomiczne.pdf (30.11.2016)
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Sposdrod uczestnikow spotkan ekstraklasy ponad 56% ankietowanych pozosta-
jacych w Tréjmiescie na dluzej niz jeden dzien nocuje u rodziny badz znajomych,
ponad 18% wybiera pensjonaty lub hostele. Nocleg w hotelu deklaruje zaledwie
12% badanych, pozostali wybrali mieszkanie wakacyjne lub inny obiekt hotelowy.
Uczestnicy meczu Polska — Grecja pozostajacy w Tréjmiescie dtuzej niz jedna dobe
(30,38% badanych) deklarowali nocleg w hotelach o srednim standardzie (ponad 83%
ankietowanych) oraz u rodziny lub znajomych (ponad 16% badanych). W przypadku
uczestnikow koncertu Justina Timberlake’a, ktérzy pozostali w Trojmiescie dluzej
niz jeden dzien (61,58%) wigksza czg¢s¢ respondentéow zdecydowala si¢ na nocleg
w mieszkaniu wakacyjnym - 26,83%, u rodziny lub znajomych - 20,33%, hotelach
-18,7% oraz pensjonatach lub hostelach - ponad 17% badanych.

Podsumowanie

Zaprezentowane dane pokazujg jakie znaczenie dla promocji turystyczne;
miasta majg poszczegoélne wydarzenia. Jak sie okazuje mecze ekstraklasy nie przy-
ciggajg do Gdanska turystow, lecz gtéwnie mieszkancéw Trojmiasta. Rowniez na
meczu towarzyskim rozegranym pomiedzy Polska a Grecja gléwnymi odbiorcami
byli mieszancy Tréjmiasta. W przypadku badanych wydarzen sportowych osoby
deklarujace pobyt w Trojmiescie, dtuzszy niz jeden dzien, stanowily zaledwie 30%
badanych spoza Tréjmiasta. Ankietowani wybierali gléwnie nocleg u rodziny
i znajomych oraz, w przypadku meczu towarzyskiego, hotele o $srednim standar-
dzie. Pozwala to na wyciagniecie wnioskow, ze wydarzenia tego typu nie stanowig
zrodla pozyskiwania turystow. Jedynie koncert Justina Timberlake’a zwrdcit uwage
mieszkancéw Polski, spoza wojewddztwa pomorskiego. Zasieg jego oddziatywania
mozna okresli¢ jako krajowy. Gléwna przyczyna takiego stanu rzeczy jest ogromne
zainteresowanie wydarzeniem, ktorego atrakcja jest gwiazda §wiatowego formatu.
Powyzsze rozwazania powinny sta¢ si¢ praktyczng wskazéwka dla wlodarzy miasta,
pragnacych rozwoju turystycznego swojego regionu.
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