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Streszczenie

Impreza masowa stanowi szansg rozwoju regionu i nalezy konkurowaé z innymi miastami
o jej organizacj¢. Procz wplywow finansowych wynikajacych z przeprowadzenia eventu staje si¢
ona waznym elementem promocji i budowy konkurencyjnosci regionu. Doskonalym przyktadem
eventu sa targi gospodarcze i wydarzenia sportowe. Im wigkszy jest ich rozmiar i zasigg oraz
powtarzalnos¢, tym wigksze i trwalsze efekty gospodarcze mozna osiagnac.

Wstep

Migracje sa nieodlacznym elementem kazdego spoleczenstwa. Juz w czasach
historycznych mamy do czynienia z poczatkami turystyki o charakterze
pielgrzymkowym (na przyklad Indie, Egipt — IV w. p.n.e), jak rowniez zwigzanym
z naukg czy zdrowiem®. Dla wielu jednak podrézowanie dla przyjemnosci miato
w starozytnosci ograniczony charakter. Glowng tego przyczyng byl brak srodkow
finansowych, jak réwniez brak odpowiedniej ilosci czasu wolnego. Widoczne zmiany
nastapity dopiero na przelomie XIX i XX wieku, kiedy to mamy do czynienia
z rozwojem gospodarczym krajow, technologii, srodkéw komunikacyjnych, skréceniem
czasu pracy i wzrostem stopy zyciowej obywateli. Te czynniki spowodowaly, ze ludzie
coraz chetniej dazyli do poznawania blizszych i dalszych krajow’. Poczatek
wspolczesnej turystyki na terenie Europy jest to okres migdzywojenny, jednak jego
prawdziwy rozwoj nastapil po drugiej wojnie swiatowej, kiedy to mamy do czynienia ze
zmianami politycznymi 1 gospodarczymi w wielu krajach $wiata. W miare
narastajacego zjawiska turystyki, zwigzanego z wyzej wymienionymi czynnikami,
obserwujemy jej masowos$¢, poniewaz uczestniczq w niej juz miliardy ludzi na caltym
swiecie®,
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Walory turystyczne stanowig podstawe wyboru miejsca, do ktorego turysta chce si¢
uda¢. Jest to produkt, ktéry oferuje dany region i popyt na niego uzalezniony jest
wylacznie od indywidualnych potrzeb podrdzujacego. Ze wzgledu na charakter waloru
mozemy wyrdzni¢ atrakcje miejsca i wydarzen. Pierwsze charakteryzuje na przyklad
atrakcyjnos¢ pod wzgledem klimatu czy krajobrazu. Imprezy sportowe, koncerty
gwiazd muzycznych, targi, wybory Miss Swiata, sq walorami turystycznymi wydarzen®,
Tego typu atrakcje wzbudzajq duze zainteresowanie. Wielkie imprezy przynosza duze
dochody dzigki uczestniczacych w nich turystom, a duze miasta rywalizuja ze soba
o organizacje tych imprez®,

Korzysci wynikajace z ruchu turystycznego to przede wszystkim zwigkszenie
dochodéw jednostek $wiadczacych uslugi turystyczne. Poza tym mieszkancy
miejscowosci odwiedzanych przez turystow otrzymuja dodatkowe profity, swiadczac na
przyklad ustugi noclegowe, sprzedajac wlasne positki czy wyroby kojarzone wylacznie
z danym regionem. Najlepszym przykladem w Polsce moze by¢ Zakopane i kojarzony
z nim oscypek lub ciupaga.

Strategia marketingowa miasta ukierunkowana na turystow obejmuje zapewnienie
odpowiedniej infrastruktury turystycznej i1 przygotowanie atrakcji turystycznych.
Dziatania dodatkowe to organizacja wydarzen i imprez masowych (kulturalnych,
sportowych, handlowych) oraz dziatania propagandowe’.

XXI wiek stawia przed regionami coraz to nowe wyzwania. Jednym z tych wyzwan
jest walka o klienta (turyste¢). Produktem godnym uwagi klienta staje si¢ to miasto badz
region, ktore jest bardziej atrakcyjne. Miasto musi zaakcentowaé swoje istnienie na
rynku. Jest wiele narzedzi promocji regionu, jednak najefektywniejsze sq te, ktdre
najdluzej pozostaja w pamigci odbiorcy. Jednym z takich sposobdw jest
przeprowadzenie imprezy masowej na wielkq skale. Impreza masowa, zwana rowniez
eventem, jest idealnym narze¢dziem promocji regionu, gdyz uczestniczq w niej liczne
media, prasa i miliony ludzi sledzacych dane wydarzenie. Sila wplywu imprez
masowych na dane galezie gospodarki jest znaczaca dla rozwoju miast. Konkurencja
o prawo do ich organizacji rozpoczyna si¢ na kilka lat przed ich przeprowadzeniem.

Celem artykulu jest przedstawienie istoty imprezy masowej i jej wplywu na rozwoj
turystyczny regionu. Szczegodlng uwage zwrdcono na targi i wydarzenia sportowe.

Istota imprezy masowej i jej znaczenie gospodarcze

Promujac swoj region, obszar spolecznej i gospodarczej egzystencji, warto
wykorzystaé nietuzinkowe formy dotarcia z komunikatem do grup docelowych. Takie
specjalne formy nazywane sq w nomenklaturze marketingowej eventami®. Przez event
rozumiemy forme szczegodlnych, okazjonalnych wydarzen, ktore skupiaja duzg

5 I. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2003, s. 53.

¢ C. Holloway, Podstawy turystyki, PAPT, Warszawa 1996, s. 25-26.

7 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Krakéw 2007, s. 76-77.
8 B. Holderna-Mielcarek, Regionalizacja produletu turystycznego, Difin, L6dZz 2006, s. 23.
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publiczno$¢ i najczesciej przez wyjatkowos¢, oprawe itp. zapadaja dlugo w pamieci
widzoéw. Event ma posta¢ wydarzen masowych, publicznych, jest czgscig kreowania
wizerunku, skupia uwage publiczna i wspiera budowanie pamieci® — rys. 1.

Wspolczesny event na poziomie

gminy
Organizacja Dni Miasta Obchody rocznicowe, Otwarcia, przekazania,
historyczne, lokalne wmurowania, inauguracje
Il Il Il

1 1 1
Imprezy plenerowe, dozynkowe, parafialne, charytatywne, sponsorowane, sportowe,
pafistwowe, wyborcze, turystyczne, objazdowe

Rys. 1. Wspélczesny event na poziomie gminy
Zrodlo: A. Szromnik, Marketing terytorialny, wyd. Oficyna, Warszawa 2005, s. 78.

Organizacja imprez, zwlaszcza tych globalnych, jest procesem majacym ogromny
wplyw nie tylko na rozwdj lokalny, ale dgzacym rowniez do perspektywicznych dziatan
ukierunkowanych na promocj¢ calego kraju. Przez pojecie ,rozwdj” rozumiemy
pozytywne przemiany ilosciowe i jakosciowe poziomu zycia spolecznosci, a takze
przemiany w funkcjonowaniu podmiotow gospodarczych i tworzenie korzystnych
warunkow dla gospodarki. Jest to réwniez wiele zmian spotecznych, kulturalnych
i politycznych, ktorych celem jest podniesienie ogdlnego dobrobytu mieszkancow'’.
Efektem rozwoju jest kreowanie nowych wartosci. W skali gospodarki zalicza sie do
nich migdzy innymi tworzenie nowych firm, nowych miejsc pracy, wytwarzanie
nowych produktow i uslug. Do tych wartosci nalezq réwniez atrakcyjne oferty
lokalizacyjne, a takze zwigkszenie atrakcyjnosci inwestycyjnej'’.

Czesto wojt (burmistrz) celowo planuje kalendarium najwazniejszych wydarzen na
wiosne i lato, nazywajac je ,.dniami Biategostoku, Moniek, Gizycka, Mragowa”. Dzi$
nawet najmniejsza gmina ma swoje ,,dni” (lokalna posta¢ eventu). Ich moc opiera si¢ na
zalozeniu oryginalnosci 1 unikatowosci regiondw, ktdre kojarza sie z tradycjq i tych,
ktére dozuja nowoczesnosé'”. Eventem jest ,Dzien Elku”, ,Dziefi Wigier”, ,Noc
Swi@tojar’lska” w Rajgrodzie, ,,Augustowskie Lato”, ,Przystanek Olecko” itp. Wielu
konsumentéw takiej formy promocyjnych dzialan uwaza w sposdb wyjatkowo zgodny,
iz jest to niepowtarzalna okazja, by poznaé region, kraj, ludzi, historig"’.

Sita promocyjna tychze wydarzen jest wyjatkowy, spoleczny charakter,
uczestnictwo spoleczenstwa lokalnego, gosci zaproszonych, jak i turystéw. Lokalne

° Ibidem, s. 43.

101 Sikorska-Wolak, Rozwdy lokalny, jako wielowymiarowe zjawisko spoteczno-gospodarcze, w: Turystyka
w rozwoju lokalnym, red. 1. Sikorska-Wolak, SGGW, Warszawa 2004, s. 9-11.

W1 Siwa, Turystyka jako forma aktywizacyi gospodarczej w regionie — aspekt zarzqdzania, Promotor,
Warszawa 2005 s., 23-24.

12 bidem, s. 56.

B DK. Wielgat, Impreza masowa a rozwdj turystyki, Wyisza Szkola Finanséw i Zarzadzania
w Biatymstoku, Filia w Etku, 2009, s. 29-31.
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festiwale i wydarzenia typu ,,Plywanie na byle czym”, Koncerty z Radiem 5, Studio
Lato Radia Bialystok, Swigto Zubra, Koncert Orkiestr Detych — to juz imprezy
powtarzalne, ktorych lokalny charakter stopniowo zanika. Obecnie coraz bardziej to juz
imprezy masowe 1 ogolnokrajowe. Rekonstrukcje bitew lokalnych (bitwa pod
Grunwaldem), legend stajq si¢ festiwalem pomyslowosci i kreatywnosci w regionie.

Impreza masowa ma na celu miedzy innymi ksztattowanie wizerunku regionu, jak
rowniez podniesienie jego atrakcyjnosci turystycznej. Glownym zamierzeniem
w kreowaniu wizerunku jest wzrost rozpoznawalnosci miasta, regionu, czy kraju
i wyrdznienie go na tle pozostalych, tak by doprowadzi¢ do wzrostu liczby
odwiedzajacych go turystdéw. Organizacja imprez masowych staje si¢ stymulatorem
rozwoju turystyki, jak réwniez rozwoju lokalnego. Organizowanie eventdw jest
idealnym sposobem promocji kraju, a w promocji tej uczestniczq réwniez media
i prasa'®. Skala imprezy przyczynia si¢ do jej promocji przez radio, TV, prase i Internet.
Skutkiem takiego dzialania jest fakt, iz odbiorcami promocji staja si¢ nie tylko turysci,
ale rowniez internauci, telewidzowie i stuchacze transmisji radiowych.

Zadaniem imprez masowych jest budowanie i utrwalanie pozytywnych skojarzen
z regionem. Marketing events to no$niki promocji pozwalajace budowaé przewage
konkurencyjna regiondw. Wladze samorzadow terytorialnych starajq si¢ wyrdzni¢ w ten
sposdb dany region na tle innych. Impreza masowa jest jednorazowym lub rzadko
powtarzalnym wydarzeniem, ktdrego gléwnym celem jest przyciagni¢cie publicznosci,
dla ktorej jest to okazja do przezycia réznego rodzaju doswiadczen. Imprezy masowe
moga mie¢ zasigg lokalny badz tez charakteryzowaé si¢ migdzynarodows renoma.
Ze wzgledu na temat mozna wyrézni¢ na przyklad imprezy':

—  sportowe,

— karnawalowe,

—  kulturowe,

— muzyczne,

— teatralne,

— zwigzane z obchodami rocznicowymi (np. w 2010 roku odbedzie si¢

uroczystos¢ 600-lecia bitwy pod Grunwaldem).

Wydarzenia marketingowe (events marketing) sa szczegélng forma promocji
regionu skierowang do réznych odbiorcow na przyklad turystow lub inwestordw.
Eventy przybierajq rozne formy, jednak najskuteczniejsze w kreowaniu marki sg
imprezy masowe. Istota events marketingu jest organizowanie rdéznego rodzaju imprez

Y B. Meyer, Wykorzystywanie imprez masowych w procesie kreowania wizerunku regionu na przyktadzie
The Tall Ship’s Races w Szczecinie, W: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Specyfika marki
we wspolczesnej gospodarce, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Ekonomiczne Problemy Uslug nr 26, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 289-
292.

5 B. Richards, Marketing atrakcji turystyeznych. Jak zwigkszyé frekwencje i dochody, POT, Warszawa
2003, s. 17.
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i atrakcji. Imprezy masowe muszq opiera¢ si¢ na kreatywnosci, dawac klientom
oryginalno$¢ i niepowtarzalno$¢ przezycia. Od rangi imprezy i jej uzytecznosci zalezy,
ilu odbiorcow zdobedzie. Jest to czynnik decydujacy o poprawie sytuacji finansowej
i infrastrukturalnej regionu oraz umocnieniu jego pozycji konkurencyijnej'®.

Imprezy masowe sg szczegolnym elementem podazy turystycznej. Oprocz
budowania konkurencyjnosci przyczyniaja si¢ do wydluzania sezonu turystycznego,
pozyskiwania turystow zagranicznych, jak rowniez ksztaltuja pozytywny wizerunek' .

Przykladem kraju, ktére stracilo szans¢ organizacji wielkiej imprezy masowej przez
swoj zly wizerunek, jest Pekin. W 2000 roku Pekin ubiegal si¢ o organizacje Igrzysk
Olimpijskich, jednak przegral rywalizacj¢ z Sydney. Powodem porazki byly protesty
studentéw na placu Tiananmen w 1989 roku, ktorzy zadali reform, przeciwstawiali si¢
korupcji i dazyli do demokratyzacji panstwa. Wytworzyl si¢ wowczas zly klimat,
a wizerunek autorytarnych Chin ulegl pogorszeniu'®.

Wydarzenia sportowe, kulturalne, targi, festiwale, kongresy czy konferencje
wymagajq odpowiedniej promocji skierowanej do potencjalnych nabywcow.
Tradycyjne $rodki masowego przekazu (radio, TV, prasa) muszgq by¢ pomocnymi
partnerami, umozliwiajacymi eventom zdobycie rozglosu i prestizu'®.

Imprezy masowe sg nie tylko szansg dla organizatorow na dodatkowe korzysci
wynikajace z przyjmowania przyjezdnych. To takze moment, kiedy firmy, ktore
prowadza dzialalno$¢ sponsorska w sferze eventéw, moga zwigkszy¢ poziom
swiadomosci marki, budowaé lojalnos¢ klientéw, pozyskiwa¢ nowych nabywcodw
i zwigkszy¢ sprzedaz. Impreza masowa jest dla nich okazja do promocji tych wtasnych
produktow™.

Imprezy masowe majq szeroki zasigg, a ich cechg charakterystyczng jest duza
liczba uczestnikow. Uczestnictwo w imprezach masowych, poza funkcjg zaspokajania
potrzeb cztowieka (migdzy innymi potrzeby przynaleznosci, przezy¢ emocjonalnych,
relaksu psychicznego) wiaze si¢ rowniez z kosztami. Oplaty za uczestnictwo w evencie
to nie tylko zaplata za bilet wstgpu. Jest to wiele oplat, z ktorych korzysci czerpia nie
tylko organizatorzy imprezy, ale rdéwniez inne podmioty np. hotele, punkty

16 A. Smalec, Rola wydarzeh marketingowych w kreowaniu marki regionu w: Marketing przyszlosci.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Specyfika marki we wspdlczesnej gospodarce, red. G. Rosa, A. Smalec,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 511, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 26, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 251-252.

17 B..J. Dabrowska, Rozwdj ustug turystycznych w warunkach globalizacyi. Zarys problematylki, WSTiH,
Gdansk 2006, s. 26.

8 R. Pyffel, Chiny w roku Olimpiady. Pahstwo $rodka od srodka, 3SMedia, Warszawa 2008, s.65.

19 A Izewska-Czarnecka, Znaczenie identyfikacji wizualnej w promocyi obiektéw turystyeznych,
wW: Rekreacja, turystyka i agroturystyka w gospodarce przestrzennej — wyzwanie XXI wieku, red.
W. Czarnecki, WSFiZ, Bialystok 2007, s. 173-175.

2 M. Gad, Sponsoring sportowy w dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstw i czynniki warunkujace jego
skutecznosé, w: Marketing sportowy teoria i praktyka, red. H. Mruk, Impact Consulting, Poznan 2004, s. 114-
116.
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gastronomiczne, komunikacja miejska itd., ktére $wiadczy¢ beda ustugi podczas
trwania imprezy >,

Rozmiar imprezy masowej oraz jej skala sa glownymi elementami, ktére brane sa
pod uwage w procesie zaszeregowania imprezy. Wyrdznia si¢ nastgpujace typy imprez
masowych: megaevents, charakterystyczne imprezy, wazne/znaczace imprezy oraz
imprezy lokalne*.

Do grupy megaevents zalicza si¢ te imprezy, ktére wplywaja na ekonomie dzigki
swojej wielkosci 1 ktére media emituja na caly $wiat. Sq to gldwnie imprezy sportowe,
takie jak igrzyska olimpijskie czy mistrzostwa swiata. Wydarzenia te wplywaja na
prestiz miejsca, a ze wzgledu na czas ich trwania media po$wiecaja im bardzo duzo
miejsca. Charakterystyczna impreza jest wizytdwka danego miasta czy regionu i jest
7z nig nierozlacznie utozsamiana. Przykladami takich imprez moga by¢: Tour
de Pologne, Tour de France, Octoberfest w Monachium czy rozdanie Oscaréw
w Hollywood.

Wazne/znaczace imprezy, ktore ciesza si¢ sporym zainteresowaniem ze strony
medidw przynosza duze korzysci, gdyz sq w stanie przyciagna¢ znaczacq liczbe
odwiedzajacych zainteresowanych owym wydarzeniem. Na miano waznej/znaczacej
imprezy zastugujq w Polsce zawody na Wielkiej Krokwi w Zakopanem, gdyz spelniaja
warunki, aby zakwalifikowa¢ je do tego typu imprez. Warunkiem takim jest migdzy
innymi uczestnictwo druzyny lub zawodnikow, ktdrzy reprezentujq wigcej niz jeden
kraj. Impreza taka przyciaga poza narodowa publicznoscig takze migdzynarodowe
zainteresowanie. Do imprez lokalnych mozna zaliczy¢ wszystkie wydarzenia,
obejmujace jedynie spolecznosei jednego regionu (gmina badz miasto).

Kazdy event powinien zawieral program, ktory w prosty sposob przedstawia
potencjalnym nabywcom jego rodzaj i charakter. Program w sposdb chronologiczny
obejmuje opis wydarzen od chwili rozpoczecia imprezy po jej zakoficzenie™.

Wielkie imprezy masowe generujq ogromne mozliwosci rozwoju gospodarczego.
Bardzo waznym etapem organizacji imprez masowych sg przygotowania do niej.
Widoczny jest w tym momencie rozwoj branzy budowlanej (budowa autostrad,
obiektdw sportowych), jak rowniez branzy hotelarskie;.

Polska otrzymala ogromng szans¢ na poprawe swojej gospodarki. W 2012 roku
odbeda si¢ w naszym kraju mistrzostwa Europy w pilce noznej. Jest to niewatpliwie
moment, kiedy nalezy wykorzysta¢ wszystkie atuty, aby pokazaé, ze oprocz organizacji
wspanialej imprezy istnieje potgzny potencjal w dziedzinie zarzadzania i Polska moze
by¢ odpowiedzialnym partnerem w wielkich przedsigwzigciach.

2 A. Szromnik, Marketingowa koncepeja przedsiewziecia sportowego, w: Marketing dla sportu. IV dni
marketingu sportowego, red. H. Mruk, K. Kropielnicki, P. Matecki, Sport&Business Foundation, Poznan
2006, s. 60-61.

22 J. Chtapowski, Impreza sportowa jako produkt w ujeciu marketingowym, w: Marketing dla sportu. IV dni
marketingu sportowego, red. H. Mruk, K. Kropielnicki, P. Matecki, op. cit., s. 82-85.

B J. Strugarek, Organizacja i prowadzenie imprez sportowych, rekreacyjnych i turystyceznych, UAM,
Poznan 2006, s. 59-65.
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W tabeli 1 przedstawiono segmentacj¢ rynku imprez masowych, z punktu widzenia
korzystajacego klienta.

Tabela 1. Segmentacja rynku imprez masowych

Status Wykwal.l fiko Grupa
Klasa Klasa " wani Klasa Lo,
spolecz- . éredni Klasa nizsza . botni najuboz-
ny wyisza $rednia pr;cowm.cy robotnicza szych
izyczni
Szezebel | Wysoko wy- | Menedzero- Wszyscy po- | Wykwalifiko | Niewykwali- | Na zasitku
najakim | kwalifikowan | wie §rednie- | zostali praco- | wani praco- | fikowani pra- | /bezrobotni
pracuje | i wolne za- | go szczebla wnicy niefi- | wnicy fizy- | cownioy fizy-
wody zyozni czni czni
Wyso- Profesjona- Menedzero- Wihasoiciele Pracownicy np. prakty- Osoby bez
kosé liSci, mene- wie §rednie- niewielkich fizyczni ma- kanci stalego do-
szezebla | dzerowie go szozebla, dziatalnoscei, jacy pod sobg chodu,

w struk- | najwyzszego | urzednicy osoby niepra- | innych pra- na zasitku,
turze szezebla, panstwowi, cujace fizy- cownikéw bedacy na
firmy ludzie o wy- whasciciele cznie, np. np. kierownik utrzymaniu

sokich sta- matych kierownik na budowie panstwa

nowiskach przedsig- dzialu pro-

panstwo- biorstw dukeji

wych, wlagci-

ciele wiel-

kich przed-

sigbiorstw

Typ Pokazy mo- Imprezy Imprezy Imprezy Ogélnodo- Darmowe

imprez dy, imprezy kulturalne sportowe, sportowe, stepne im- imprezy
na jaki kulturalne, (kupuja najbardziej pokazy moto- | prezy, wigk- masowe
grupa premiery, tansze popularne ryzacyjne, $z0§¢ imprez

uczesz- opera, teatr, migjsca) imprezy, festiwale nieplatnych,

cza bankiety imprezy da- danego §ro- koncerty
charytatywne nego $rodo- dowiska
wiska

Zrodlo: G.A.J. Bowdin, I. McDonnel, J. Allen, Event Management, Butterworth/Heinemann, Oxford 2002,
s.141, J. Chlapowski, Impreza sportowa jako produkt w ujeciu marketingowym, w. Marketing dla
sportu. 1V dni marketingu sportowego, red. H. Mruk, K. Kropielnicki, P. Matecki, Sport&Business
Foundation, Poznan 2006, s. 73.

Panstwa i miasta konkurujq miedzy soba o organizacj¢ wielkich wydarzefi. Pomimo
ogromnych nakladow zwigzanych z przygotowaniami do imprezy korzysci sa
zdecydowanie wigksze. Wydarzenie obserwowane przez miliony widzow przed
telewizorami na calym swiecie jest czynnikiem wplywajacym na zainteresowanie
danym krajem, a dodatkowo daje mozliwos¢ promowania swoich walorow.

Targi jako forma eventu

Targi jako narzedzie promocji majq przede wszystkim znaczenie informacyjno
-promocyjne i kierowane sa gléwnie do potencjalnych nabywcow. Podstawowym celem
targow jest zaprezentowanie produktow w sposdb wyrozniajacy je na tle innych®. Targi
sq impreza z nieograniczong oferta dobr jednej lub wigcej dziedzin gospodarki i maja
charakter rynkowy >,

#* M. Urbaniak, Marketing przemystowy, Infor, Warszawa 1999, s. 133.
» A.S. Komak, Zarzqdzanie turystykq, PWN, Warszawa 1996, s.177.
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Istota targdow jest spotkanie producentéw i konsumentow w celu sprzedazy
produktow w okreslonym miejscu i czasie. Targi charakteryzujq sig:

a) cyklicznoscia (odbywaja si¢ w tym samym miejscu i terminie, np. Polagra,

targi motoryzacyjne),

b) reprezentatywnoscia (biora w niej udzial przedstawiciele firm liczacych sig

w branzy),

¢) wielofunkcyjnoscia (mozna osiagnaé¢ rozne cele, m.in. prestizowe czy

handlowe),

d) egalitaryzmem (okazja do integracji branzy),

e) elitaryzmem (mozliwo$¢ uczestnictwa w wydarzeniu wraz z innymi

najwazniejszymi firmami danej branzy),

f) multimedialnoscig (w celu przekazu informacji wykorzystuje si¢ wszystkie

zmysly czlowieka)™.

Cele uczestnictwa w targach zwigzanych ze sprzedaza to zdobycie nowych
klientow i zwiekszenie stopnia sprzedazy, a cele zwiazane z komunikacja dotyczg
miedzy innymi zwickszenia $wiadomosci marki*’. Do pozostalych powodéw, dla
ktérych warto brac¢ udzial w targach, zaliczamy:

— sprzedaz produktow i ustug,

— wzrost rozpoznawalnosci firmy, promocja firmy,

— promocja produktow i uslug,

— znalezienie nowych konsumentow,

— wyroznienie si¢ na tle konkurencji,

— zdobycie wiedzy na temat potrzeb konsumentow,

— zdobycie wiedzy na temat konkurencji,

— szansa na nawigzanie wspolpracy z firmami z branzy.

Targi jako otwarta impreza masowa organizowane sa przede wszystkim dla miasta.
Oznacza to, ze mimo wielu uczestnikdw zewngtrznych charakter targdw ma przede
wszystkim wymiar lokalny. Targi, za wyjatkiem targdw specjalistycznych, zaliczane sq
do rynkoéw zorientowanych na klienta masowego. Korzysci, jakie daje organizacja tej
imprezy dla miasta (organizatora) dotycza wzrostu (w czasie trwania tego wydarzenia)
liczby turystéw, a tym samym liczby gosci hotelowych, klientéw poczty, bankomatow,
transportu publicznego i prywatnego, jak réwniez wzrostu poziomu handlu®.

Sport jako forma eventu

Masowq impreza sportowa jest impreza masowa, ktorej celem jest
wspolzawodnictwo sportowe lub popularyzowanie kultury fizycznej. Wyrdzniamy kilka
poziomow imprez sportowych:

26 J. Karczmarek, A. Stasiuk, B. Wlodarczyk, op. cit., s. 251-252.
" B. Siskind, Marketing wystawienniczy, Walters Kluwer, Krakow 2006, s. 20.
2 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku..., s. 171-180.



Znaczenie imprezy masowej ... 397

a) globalne (megaeventy, igrzyska olimpijskie, mistrzostwa $wiata, zasiggiem
obejmujq caly $wiat, uczestniczg i rywalizuja w tym wydarzeniu mieszkancy
z roznych czgsci Swiata),

b) migdzynarodowe (jednorazowe rywalizacje sportowe, np. siatkarski mecz

towarzyski pomigdzy dwiema druzynami),

¢) narodowe (event charakterystyczny dla danego panstwa, np. mistrzostwa

Polski w skokach narciarskich),

d) regionalne (regionalne zawody, puchar marszatka wojewodztwa w pilce

halowej)

¢) lokalne (puchar prezydenta miasta w plywaniu, w kregle)™.

Wyrdznia si¢ dwie kategorie miejsc, w ktorych prowadzone sg imprezy masowe:
stadiony (hale sportowe) i inne obiekty, ktére nie sq budynkami, a umozliwiaja
przeprowadzenie imprezy masowej>. Warunkami, ktére impreza sportowa musi
spetnia¢, by stanowila zrédlo przewagi konkurencyjnej, sa:

— rzadkos¢, na przyklad igrzyska olimpijskie organizowane sg co cztery lata

(2008 Pekin, 2004 Ateny, 2000 Sydney, 1996 Atlanta), mistrzostwa $wiata
w pilce noznej co cztery lata (2006 Niemcy, 2002 Korea i Japonia, 1998
Francja, 1994 USA), mistrzostwa Europy w pilce noznej réwniez co cztery lata
(2008 Austria i Szwajcaria, 2004 Portugalia, 2000 Belgia i Holandia, 1996
Wielka Brytania), organizacja tak wielkich imprez moze by¢ nieosiggalna dla
wielu pafistw; powodami tego mogaq by¢ migdzy innymi zla sytuacja
polityczna, brak odpowiedniej infrastruktury.

— trudna do imitacji,

— cenna (wykorzystana do celéw biznesowych).

Wzrost aktywizacji  wielu sektorow gospodarki (hotelarstwa, transportu,
gastronomii) jest naturalna konsekwencja organizacji imprez sportowych. Eventy
sportowe sg gwarancja sukcesu marketingowego, ktory przejawia si¢ w promocji miasta
i kraju, odpowiednim pozycjonowaniem regionu w $wiadomosci turystow” .

Podsumowanie

Impreza masowa powinna stanowi¢ szans¢ rozwoju regionu i nalezy konkurowaé
z innymi miastami o ich organizacj¢. Oprocz wplywow finansowych wynikajacych
7z przeprowadzenia eventu staje si¢ on waznym elementem promocji i budowy
konkurencyjnosci regionu. Spektakularne wydarzenia majq krétkotrwaly, ale silny
efekt. Eventy nazywa si¢ ,efektem pulsaru” lub efektem ,big bang”. Na te miana
zasluzyly glownie olimpiady, mistrzostwa sportowe (na przyklad mistrzostwa swiata

? J. Chlapowski, op. cit, s. 86.

30 p. Suski, Zgromadzenia i imprezy masowe, Lexis Nexis, Warszawa 2007, s. 243-247.

31 P, Matecki, J. Semrau, Sport jako element budowy przewagi konkurencyjnej miast i regionow,
w: Marketing dla sportu.., s., 212-224.
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w pilce noznej), $wiatowe wystawy EXPO i inne wielkie imprezy o $wiatowym
charakterze™.

THE IMPORTANCE OF MASS EVENTS
IN THE DEVELOPMENT OF REGION

Summary

The mass event is an opportunity for development of the region and a region should compete
with others for hosting it. In addition to financial resources resulting from it, an event becomes an
important element of the promotion and construction of the region's competitiveness. An excellent
example of an event are economic trades and sporting events. The larger is the size and scope, and
repeatability, the bigger and more lasting economic effects can be achieved.

32 R. Przybyszewska-Gudelis, Duze miasta wspolczesne w Europie: przemiany wizerunku i kryteriow
atrakeyjnosci turystycznej, W: Gospodarka turystyczna wobec integracji i rozszerzania sig Unii Europejskiej,
red. K. Sikora, D. Makilt, WPSTiH, Bydgoszcz 2003, s. 266-267.



