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Streszczenie

Destynacje w swoich dzialaniach promocyjnych czesto wykorzystuja specjalne, planowane
wydarzenia (ang. special, planned events). Wydarzenia tego rodzaju, m.in. sportowe (np. UEFA
Euro 2012) traktuje si¢ w kategoriach atrakcji turystycznych, czynnika wzrostu zainteresowania
destynacja (turystyka biznesowa, turystyka w czasie wolnym itp.), niwelatora efektu sezonowo-
$ci, czynnika przyczyniajacego si¢ do powtarzalnosci wizyt i ich wydluzenia, kreowania
1 wzmacniania marki, zyskania rozglosu i budowy pozadanego wizerunku miejsca. Celem artyku-
hu jest zaprezentowanie wybranych aspektow tej problematyki oraz marketingowego znaczenia
specjalnych wydarzen (eventow) dla turystyki i rozwoju destynacji.

Wprowadzenie

Specjalne wydarzenia (ang. special events) to swiadomie kreowane i pla-
nowane przedsigwzigcia, podkreslajace specjalne okazje, ktore organizowane sa
dla osiagnigcia konkretnych celéw spolecznych, kulturowych lub korporacyj-
nych'. Okreslane sa rowniez jako wyjatkowy okres celebrowany uroczyscie,
czesto z okreslonym rytualem, podczas ktorego zaspokajane sa specyficzne
potrzeby®. Obszar obejmujacy specjalne wydarzenia jest na tyle rozlegly, ze
uwaza si¢ za praktycznie niemozliwe podanie precyzyjne] definicji uwzglgdnia-
jacej cala roznorodnos¢ ich odmian. Getz’ proponuje definiowanie specjalnych
wydarzen w odniesieniu do ich kontekstu. Uwzgledniajac punkt widzenia orga-
nizatora, specjalne wydarzenie bedzie jednorazowym lub niezbyt czgsto prze-

' G. Bowdin, T. Allen, W.O’Toole, R. Harris, I. McDonnell, Events Management, Elsevier, Ox-
ford 2011, s. 17.

2 1. Goldblatt, Special Events: Event Leadership for a New World, John Wiley & Sons, Hobo-
ken 2008, s. 5.

3 D. Getz, Event Management and Event Tourism, Cognizant Communications Corporation,
New York 2005, s.16.
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prowadzanym przedsigwzigciem wykraczajacym poza normalne (codzienne)
dzialania czy aktywnosci inicjatora badz sponsora. Dla uczestnika (konsumenta)
bedzie natomiast mozliwoscia doswiadczenia wydarzenia, ktore wykracza poza
ramy standardowych, normalnych, codziennych wybordw. Wyjatkowos¢ wyda-
rzen przejawia si¢ ich uroczystym charakterem, unikalnoscia, jakoscia, auten-
tycznoscia, tradycja, goscinnoscia, orientacja tematyczna, przystgpnoscia, do-
godnoscia 1 symbolizmem.

Wydarzenia mozna skategoryzowa¢ w oparciu o rozmiar, skalg, efekt od-
dzialywania, formg i tres¢. W wymiarze skali i efektu oddzialywania wyrdznia
si¢ glowne (znaczace) wydarzenia (major events), badz mega (wielkie) wyda-
rzenia (mega-events), takie jak Igrzyska Olimpijskie, FIFA World Cup, UEFA
Euro Cup, Targi EXPO, wydarzenia charakterystyczne, zwigzane z konkretnym
miastem, regionem czy krajem (hallmark events), np. Kamawal w Rio, Okto-
berfest w Monachium, The Championships na kortach Wimbledonu, a takze
wydarzenia spoleczne (wspolnotowe) o znaczeniu lokalnym (local/community
events). W odniesieniu do formy czy tresci rozrdznia si¢ wydarzenia kulturalne
(koncerty, festiwale sztuki, karnawaly), sportowe 1 biznesowe (spotkania, kon-
ferencje, kongresy, targi, wprowadzanie nowych produktow, podréze motywa-
cyjne, turystyke korporacyjna i inne imprezy zwigzane z podrézami stuzbowy-
mi) oraz wydarzenia polityczne 1 panstwowe (szczyty, spotkania migdzypan-
stwowe, wizyty glow panstw, VIP-6w, obchody krolewskie itp.)".

Wydarzenia, ze wzglgdu na swoja charakterystyke, posiadaja okreslone
mozliwosci oddzialywania w obszarze turystyki. L K. Jago i R N. Shaw definiu-
Jja specjalne wydarzenia w kontekscie turystyki jako jednorazowe lub powtarza-
jace si¢ z malg czgstotliwoscia 1 ograniczone w czasie imprezy, ktore umozli-
wiaja konsumentowi spgdzenie czasu wolnego oraz spoleczng interakcje, wy-
kraczajace poza codzienne zdarzenia 1 doswiadczenia, jednoczesnie dysponuja-
ce potencjalem przyciagania turystow’. Z tego powodu wydarzenia staja si¢
znaczacym komponentem marketingu destynacji’.

Celem artykulu jest zaprezentowanie, w oparciu o analiz¢ literatury przed-
miotu odnoszacg si¢ do teorii 1 praktyki, wybranych aspektéw natury oraz mar-

Y D. Getz, Event Studies: Theory. Research and Policy for Planned Events, Butterworth-
Heinemann, Oxford 2007; G. Bowdin, J. Allen, W. O’Toole, R. Harris, I. McDonnell, Events
Management..., s. 19.

>LK. Jago, RN. Shaw, A Conceptual and differential framework, ,Festival Management and
Event Tourism™ 1998, Vol. 5, No. 1/2, s. 21-32.

® D. Getz, Event Management and Event Tourism..., s. 140; L. van den Berg, E. Braun,
A H.J. Otgaar, City and Enterprise. Corporate Social Responsibility in European and US Cities,
EURICUR Report Series, Rotterdam 2000.
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ketingowego znaczenia wydarzen (eventow) w turystyce i rozwoju destynacii,
ze szczegolnym uwzglednieniem wydarzen sportowych, takich jak UEFA Euro
2012.

Obszary wykorzystania marketingowego potencjalu specjalnych wydarzen
w turystyce

Funkcja wydarzen jest migdzy innymi zwickszenie liczby przyjazdow’
1 wzmacnianie rozwoju turystyki, co w duzej mierze jest uzaleznione od fre-
kwengji (lokalnej, regionalnej, krajowej, migdzynarodowej), jaka jest w stanie
wygenerowaé okreslone wydarzenie®. Badania Weeda dowodza, w kontekscie
turystyki olimpijskiej, przejsciowych mozliwosci wzrostu ruchu turystycznego
przed i po imprezie nie tylko w danym miescie, lecz réwniez w innych obsza-
rach kraju gospodarza’. W zwiazku z organizacja Igrzysk Olimpijskich w Lon-
dynie brytyjskie wladze regionalne i1 krajowe, wraz z cala branza turystyczna,
szukaja sposobow dlugoterminowego skorzystania z faktu goszczenia tego nie-
watpliwie specjalnego wydarzenia. Powstala nawet strategia turystyczna dla
maksymalizowania korzysci finansowych w przemysle turystycznym z IO Lon-
dyn 2012. Wizja obejmuje zaangazowanie wszystkich brytyjskich podmiotow
biznesu turystycznego w ogoélnonarodowa kampani¢, poprawienie mi¢dzynaro-
dowej percepcji Wielkiej Brytanii, zapewnienie wysokiej jakosci przyjecia tury-
stow, poprawe umiejetnosci pracownikdw, podniesienie jakosci zakwaterowa-
nia, maksymalizowanie korzysci ze wzrostu podrézy sluzbowych i wydarzen
biznesowych oraz rozprzestrzenienie korzys$ci na cale krolestwo w sposob
zréwnowaz'onylo.

Specjalne wydarzenia niejednokrotnie traktowaé¢ nalezy w kategoriach
atrakcji, czgsto rowniez turystycznych, chociaz wigkszos¢ wydarzen opiera sig
na lokalnych, regionalnych i1 krajowych uczestnikach. Turystyczna wartosé¢
wydarzen przejawiac si¢ bedzie zdolnoscia przyciagnigcia uczestnikdw, powo-
dujac ich pozostanie w danej lokalizacji przynajmniej jedna noc, gdy specjalnie
dla okreslonej imprezy odwiedza konkretne migjsce lub w zwiazku z nig prze-
dluza swoj pobyt. Miarg atrakcyjnosci czy sily przyciagania konkretnego wyda-
rzania, czyli potencjalem turystycznym, bedzie jego skala odzwierciedlona licz-

"D. Light, Characteristics of the audience for events at a heritage site, ,Tourism Manage-
ment” 1996, Vol. 17, s. 183-190.

8D. Getz, Event Management and Event Tourism..., s. 143. B. Faulkner, L. Chalip, G. Brown,
L. Jago, R. March, A. Woodside, Monitoring the tourism impacts of the Sydney 2000 Olympics,
JLvent Management™ 2000, Vol. 6, s. 231-246.

® M. Weed, Olympic Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford 2008.

19G. Bowdin, . Allen, W. O’Toole, R. Harris, I. McDonnell, Events Management..., s. 128.
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ba przybylych turystoéw i1 odlegloscia, jaka sa w stanie pokona¢, by w nim
uczestniczy¢'.

Kolejne funkcje pelnione przez wydarzenia zwigzane sa z redukowaniem
efektu sezonowosci ruchu turystycznego 1 bardziej przestrzennie rownomier-
nym rozmieszczeniem popytu na danym obszarze'”. Wlodarze miejsca opierajac
si¢ na posiadanych zasobach, gléwnie infrastrukturalnych (atrakcyjne obickty
sportowe, konferencyjne, itp.) czy zwigzanych z kulturowym dziedzictwem,
staraja si¢ aranzowac specjalne wydarzenia, by ozywi¢ migjsce, poszerzy¢ gamg
produktdéw badz zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ turystyczng danego migjsca (tworzenie
marki, zyskanie rozglosu, budowa wizerunku), a tym samym poprawic jego
pozycje rynkowa'>. W tym przypadku mozna méwi¢ o podbudzajacej funkcji
wydarzen.

Wielu autorow wskazuje na rzadko wykorzystywany w pelni potencjal stra-
tegii co-brandingu pomigdzy wydarzeniami i destynacjami'*. Zagadnienie doty-
czy wzmacniania marki destynacji poprzez odpowiednio dobrane (kompatybil-
ne) wydarzenia majace zdolnos¢ transferowania okreslonego jej wizerunku.
Marka destynacji jest ogélnym wrazeniem, odczuciem, jakie jej nazwa i powia-
zane z nig symbole wywoluja w umystach konsumentow. Wydarzenia moga
wspieraé proces kreowania, zmiany czy wzmacniania danej marki'’. Wydaje si¢
oczywiste, ze wielkie wydarzenia, takie jak UEFA Euro 2012, skupiajace uwa-
ge mediow 1 szerokiej publicznosci, majq wplyw na ksztaltowanie wizerunku
spoleczenstwa (spoleczenstw) i1 kraju (krajow) gospodarza (wspdlgospodarzy),
przyczyniajac si¢ do stymulowania ruchu turystycznego do danej destynacji.

Chcac doszuka¢ si¢ krajowych koncepcji planowanego kapitalizowania ko-
rzysci plynacych dla gospodarki turystycznej ze wspdlorganizowania pitkar-
skiecgo wydarzenia tj. Euro 2012, siggna¢ nalezy do jednego z kluczowych

"'D. Getz, Event Studies: Theory. Research and Policy..., s. 140.

2] E.S. Higham, T.D. Hinch, Sport, fourism and seasons: The challenges and potential of
overcoming seasonality in the sport and tourism sectors, ,,Tourism Management” 2002, Vol. 23,
s. 175-185.

13 D. Getz, Event Studies: Theory. Research and Policy..., s. 141; G. Brown, L. Chalip,
L. Jago, T. Mules, The Sydney Olympics and brand Australia, in: Destination branding: Creating
the unique destination proposition, eds. N. Morgan, A. Pritchard, R. Pride, Butterworth-
Heinemann, Oxford 2002, s. 163-185.

" G. Brown, L. Chalip, L. Jago, T. Mules, The Sydney Olympics..., s. 163-185; L. Chalip,
C. Costa, Building sport event tourism into the destination brand: foundations for a general theo-
ry, in: Sport Tourism: Concepts and Theories, ed. H. Gibson, Routledge, London 2006, s. 86—
105; L. Jago, L. Chalip, G. Brown, T. Mules, A. Shameem, Building events into destination
branding: insights from experts. Event Management™ 2003, Vol. §(1), s. 3-14.

15G. Bowdin, . Allen, W. O’Toole, R. Harris, I. McDonnell, Events Management..., s. 125.
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opracowan, tj. Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata
2012-2020. Wskazuje ono najwazniejsze kierunki i formy dzialania, ktére win-
ny by¢, w sposob spdjny i1 dlugofalowy, podejmowane w dziedzinie turystyki.
W efekcie ma to poprawi¢ miedzynarodowa rozpoznawalnos¢ Polski jako kraju
atrakcyjnego 1 goscinnego dla turystow, posiadajacego konkurencyjne produkty
turystyczne wysokiej jakosci. Za cel strategiczny wszystkich opisywanych dzia-
lan przyj¢to poprawe pozycji konkurencyjnej Polski na rynkach zagranicznych.
Analiza tresci dokumentu wskazuje, ze odniesienie bezposrednie do megawyda-
rzenia, jakim jest UEFA Euro 2012, pojawia si¢ w przywolanej strategii trzy-
krotnie. Po pierwsze, w przeprowadzonej analizic SWOT Polski jako marki
turystycznej za szans¢ uznano, w przypadku turystyki zagranicznej przyjazdo-
wej, pozytywny efekt wizerunkowy dyskontujacy UEFA Euro 2012. Dalej mo-
tyw opisywanego pilkarskiego turnieju wystgpuje w roli rekomendowanego
produktu rynkowego na rok 2012 pod postacia miast Euro 2012 oraz jako wy-
darzenie o znaczeniu migdzynarodowym, bgdace kotwica medialna. Ostanie,
bezposrednie odniesienie do Tumieju Finalowego Mistrzostw Europy w Pilce
Noznej ,,UEFA Euro 20127 ma migjsce przy okazji opisywania istoty projektow
przemystu spotkan. Z tresci wynika, ze rozwdj 1 modemizacja infrastruktury
konferencyjno-kongresowej 1 hotelowej, spowodowana migdzy innymi przygo-
towaniami do Euro 2012, stwarza szans¢ na pozyskiwanie coraz wickszej liczby
wydarzen typu konferencje, kongresy i podréze motywacyjne'®.

Chociaz gospodarze danego wydarzenia zawsze licza na zbudowanie lub
utrwalenie pozytywnego wizerunku, nalezy zaznaczyé¢, ze nie jest to regula.
Powinno si¢ bowiem bra¢ pod uwage aspekt potencjalnie ograniczongj trwalo-
$ci, nawet pozytywnego, wizerunku kreowanego przez okreslone wydarzenie,
jesli nie bgdzie on wzmacniany dzialaniami marketingowymi 1 wsparty o mate-
rialne dziedzictwo infrastruktury turystycznej'’.

Site specjalnych wydarzen dostrzegaja doskonale media, takie jak telewizja
informacyjna CNN International, ktorej przedstawiciele uznali, ze zblizajace si¢
Euro 2012 i prezydencja Polski w Unii Europejskiej to szczegdlny czas dla Pol-
ski 1 warto na nasz kraj zwrdci¢ baczniejsza uwagg. Program, ktéremu poswie-
cono caly wrzesniowy tydzien 2011 roku, mial przyblizy¢ widzom najwazniej-
sze wydarzenia zwiazane z historia, ekonomig 1 spoleczenstwem Polski, rela-

1 Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020, red. B. Walas,
Przyjeta przez Rade POT 5.12.2011, 5. 5-89.
"D. Getz, Event Studies: Theory. Research and Policy...,s. 143.
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cjonujac rowniez przygotowania do zblizajacego si¢ wiclkiego sportowego wy-
darzenia'®.

Efektywnos¢ wydarzen w pozycjonowaniu destynacji na rynku powinna
opiera¢ si¢ roOwnieZ na autentycznosci, swoistosci 1 wyrazaniu wyjatkowosci jej
charakteru oraz zamieszkujacej ja spolecznosci’®. Mozna przywolaé w tym
miejscu regionalny przyklad Gdansk Convention Bureau (GCB), ktore promo-
¢j¢ wojewodztwa pomorskiego na rynku turystyki biznesowej prowadzi w opar-
ciu o zidentyfikowane wyrézniki regionu zwigzane z dziedzictwem historycz-
nym, kulturowym i naturalnym. GCB zdefiniowalto cztery takie wyrozniki, tj.
bursztyn, Solidarno$¢, morze i zamki gotyckie, ktorych rozwoj ma na celu
zwigkszenie atrakcyjnosci destynacji jako potencjalnego miejsca organizacji
kongresow, konferencji 1 réznego rodzaju spotkan biznesowych, a w efekcie
zwigkszenie liczby organizowanych wydarzen biznesowych oraz zwigkszenie
przychodow tego sektora turystyki™.

Innym, waznym z punktu widzenia destynacji aspektem jest mozliwosc
wydluzenia pobytu (wczesniejszy przyjazd, poézniejszy wyjazd) odwiedzajacych
badz turystow w migjscu (regionie, kraju), do ktoérego przybyli, by uczestniczy¢
w okreslonym wydarzeniu®'. Dotyczy to réwniez mozliwosci zabrania ze sobg
0s6b towarzyszacych, nickoniecznie zainteresowanych samym wydarzeniem,
lecz postrzegajacych dana destynacje jako warta odwiedzenia. Takim prakty-
kom sprzyja¢ moze sluzbowy charakter podrézy, ktore sa z reguly oplacane
przez pracodawcg. Wowczas skonsolidowany koszt wyjazdu 1 pobytu z osoba-
mi towarzyszacymi, gdy oczywiscie charakter wyjazdu na to pozwala, w atrak-
cyjnej destynacji jest potencjalnie nizszy w porownaniu z podobnym np. ro-
dzinnym wyjazdem w czasiec wolnym, gdy wszystkic koszty pokrywane sa
z budzetu gospodarstwa domowego. Wazny jest wszakze dostep do informagji,
przekazywanych przez organizatora lub inicjatora wydarzenia odnosnie do moz-
liwosci atrakcyjnego spedzenia czasu wolnego 1 wskazanie konkretnych udo-
godnien oraz mozliwosci (takze wydawania pienigdzy), na jakie mozna liczy¢,
decydujac si¢ na przyjazd z osobami towarzyszacymi w kontekscie konkretnego
wydarzenia.

18 Country  profile: Poland, http://edition.cnn.com/2011/WORLD/europe/09/05/
eye.on.poland/index.html?iref=allsearch.

Y G. Bowdin, J. Allen, W. O’Toole, R. Harris, I. McDonnell, Events Management...,s. 127.

N Powstala strategia rozwoju produktow turystyki biznesowej w Gdansku i regionie.
http://www.gdanskconvention.pl/news/gcb/238/view/powstala-strategia-rozwoju-produktow-
turystyki-biznesowej-w-gdansku-i-regionie.

! Ibidem, s. 129.
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Przykladem udogodnien i korzysci moga by¢ roéznego rodzaju rabaty na
ustugi turystyczne czy zintegrowane pakiety produktow opracowane dla uczest-
nikéw specjalnych wydarzen. Juz dwa miesiace przed Euro 2012 Wroctaw
wprowadzil specjalng karte turystyczng Open Wroclaw, zachgcajaca do zwie-
dzania miasta, udzialu w atrakcjach kulturalnych, rozrywkowych oraz sporto-
wych. Karta spelia kilka funkcji, tj. czasowego biletu komunikacji miejskie;j,
wejsciowek z rabatami do muzedw, restauracji, klubow, pubdw, centrow roz-
rywki 1 innych promowanych przez miasto miejsc. Uzytkownicy kart¢ wyrobig
za darmo, a za atrakcje, z ktorych zechcg skorzysta¢ podczas pobytu we Wro-
clawiu, zaptaca wedlug cennika czterech pakietow tematycznych. Podczas mi-
strzostw kibice bgda mogli korzysta¢ z dwoch kart: bezplatnej karty platniczej
(do placenia w Strefie Kibica) 1 karty turystycznej Open Wroclaw. Wedlug
wlodarzy miasta wprowadzenie karty turystycznej jest konieczne, poniewaz
zardwno zblizajace si¢ mistrzostwa UEFA Euro 2012, Mistrzostwa Swiata
w Pilce Siatkowej Mezczyzn w 2014 roku, Europejska Stolica Kultury w 2016
1 World Games w 2017 roku spowoduja bardzo duzy naplyw turystow z calego
swiata, a karta ma im pomdc podczas pobytu w miescie, popularyzujac zarazem
nieznane im dotychczas migjsca™.

Istnieje niewatpliwie wspdlne pole dzialania dla specjalistow od marketingu
wydarzenn 1 marketingu destynacji, przyswieca im bowiem zbiezny interes
wplywania na zainteresowanie 1 frekwencjg uczestnikow (krajowych 1 migdzy-
narodowych turystdw), co bgdzie mialo wplyw na przychody z samego wyda-
rzenia, jak i generowanego przezen ruchu turystycznego™.

Specjalne wydarzenia sportowe jako katalizatory inwestycji i rozwoju
destynacji

Megawydarzenia sa wspierane w duzej mierze przez wladze centralne i lo-
kalne, pobudzajac publiczne oraz prywatne inwestycje, poniewaz pelnia czgsto
rol¢ katalizatorow korzystnych przemian ekonomicznych, spolecznych, kultu-
rowych, srodowiskowych, urbanistycznych 1 infrastrukturalnych, poprawiaja-
cych codzienne zycie mieszkancoéw oraz usprawniajac podstawowe sfery funk-
cjonowania rynku ushlig turystycznych. Fizyczne dziedzictwo odnowionej
1 rozbudowanej infrastruktury transportowej, bazy hotelowej, restauracyjnej,

2 Karta OpenWroclaw juz od kwiemia, http//www.2012.0rg.pl/pl/infrastruktura/

telekomunikacja-i-informatyka/aktualnosci-telekomunikacja-i-informatyka/41976-karta-open
wroclaw-ju-od-kwietnia.html.

3 M. Barker, S.J. Page, D. Meyer, Evaluating the impact of the 2000 America’s cup on Auck-
land, New Zealand, ,Event Management” 2002, Vol. 7, s. 79-92.
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obicktoéw sportowo-rekreacyjnych, konferencyjnych badz targowych umozliwia
pretendowanie do organizacji adekwatnych imprez réwniez w przyszlosci™.

Z oficjalnych materialéw podmiotéow zaangazowanych w przygotowanie
turnieju mozna si¢ dowiedzie¢, ze zalozeniem towarzyszacym planom budowy
1 modemizacji stadioné6w na UEFA Euro 2012 bylo umozliwienie czerpania
zyskéw z ich eksploatacji po zakonczeniu turnieju, czemu ma shuzy¢ indywidu-
alny system operatorski w kazdym z miast goszczacych turniej. Uwzglgdniona
na etapie projektowania stadionu wiclofunkcyjnos¢ ma wzmacnia¢ mozliwosci
wykorzystania obicktu dla organizowania pozasportowych wydarzen (koncer-
tow, pokazow, konferencji itp.) 1 dodatkowo spelniac¢ funkcje biurowe, hotelo-
we czy gastronomiczne. Projekt Stadionu Narodowego w Warszawie zakladal,
ze bedzie to obiekt sportowo-biurowo-konferencyjny, wzbogacony po zakon-
czeniu turnicju o baz¢ hotelowa, dysponujacy 8000 m* powierzchni biurowe;
i 5000 m’ powierzchni konferencyjnej”. Z kolei Gdanski stadion, z 42-
-tysigczng widownia, inspirowany kojarzonym z miastem motywem bursztynu
to rowniez obiekt o powierzchni uzytkowej 36 000 m®, z funkcjami pozwalaja-
cymi na pozasportowe wykorzystanic 17 000 m® powierzchni komercyjnej,
9000 m* handlowo-uslugowej, 3500 m” strefy biznes, 40 16z VIP, 1383 miejsc
biznesowych, 24 kioskdéw gastronomicznych oraz 2171 samochodowych 1 74
autokarowych miejsc parkingowych™.

Najwazniejszym elementem transportu ladowego wykorzystywanym w Pol-
sce w trakcie Euro 2012 maja by¢ drogi. To wlasnie komunikacyjne szlaki dro-
gowe beda stuzyly do przemieszczania si¢ kibicow pomigdzy miastami, w ktd-
rych rozgrywane beda mecze pilkarskie oraz w obszarze tych miast. Istnieje
przekonanie, ze obecne inwestycje 1 tak w przyszlosci zostalyby zrealizowane,
jednak przyspieszenic osiagnigte dzigki przygotowaniom do Euro 2012, jak
podaja wladze, okresla si¢ na 3—4 lata, co jest istotne, poniewaz przyczynia si¢
do znacznej 1 potrzebnej w zyciu codziennym modernizacji infrastruktury dro-
gowej w naszym kraju oraz powinno zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ inwestycyjna Pol-
ski*’.

2 7. Carlsen, A. Taylor, Mega-events and urban renewal: the Case of the Manchester 2002
Commonwealth Games, ,.Event Management” 2003, Vol. 8( 1), s. 15-22; G. Clark, Local Devel-
opment Benefits from Staging Major Events, OECD, Paris 2008; D. Getz, Event Studies: Theory.
Research and Policy..., s. 144; H. Hiller, D. Moylan, Mega-events and community obsolescence:
redevelopment versus rehabilitation in Victoria Park East, Canadian ,Journal of Urban Research”
1999, Vol. 8(1), s. 47-81.

B Stadiony, http://www.2012.org.pl/pl/infrastruktura/stadiony/stadiony-po-euro.html.

26 Stadiony, http://www.2012 org.pl/pl/infrastruktura/stadiony/pge-arena-gdansk- html.

¥ Drogi, http://'www.2012 org.pl/pl/infrastruktura/drogi.html.
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Modernizacja infrastruktury kolejowej (linii i dworcow) jest jedng z naj-
waznigjszych inwestycji w procesie przygotowan do Euro 2012, poniewaz wie-
lu turystow, ktorzy odwiedza nasz kraj, wybierze t¢ wlasnie formg transportu.
Przykladem moze by¢ modernizacja odcinka Warszawa—Gdansk, po ktorej czas
przejazdu wyniesie ok. 3,5 godziny. Trwaja takze prace na dworcach, by migj-
sca, ktore dla wielu gosci odwiedzajacych nasz kraj podczas Euro 2012 beda
pierwszymi, jakie zobacza, byly pozytywna wizytowka kraju®®. Do 2012 roku
planowano gruntownie wyremontowac lub przebudowa¢ 77 dworcow w calym
kraju, przeznaczajac srodki w wysokosci 980 mln zl, pochodzace z budzetu
panstwa, Unii Europejskiej, budzetu PKP SA, a takze prywatnych inwestorow
(Katowice Glowne i Poznan Glowny)™.

Wielu z odwiedzajacych Polske turystow przybedzie droga powietrzng.
Oznacza to koniecznos$¢ obslugi w polskich portach lotniczych wigkszej niz
zazwyczaj liczby pasazerow oraz liczby operacji lotniczych. W dniu meczu
liczba pasazeréw na poszczegodlnych lotniskach moze przekracza¢ nawet 30
tysigcy. W porcie lotniczym im F. Chopina w Warszawie zakonczono juz prace
modernizacyjne, a na lotniskach w Gdansku, Poznaniu 1 Wroctawiu na ukon-
czeniu s inwestycje polegajace na zwickszeniu przepustowosci oraz podniesie-
niu jakosci obslugi pasazerskiej w terminalach oraz zdolnosci operacyjnych
portéw lotniczych, co bedzie w przyszlosci sluzy¢ wzmocnieniu ich pozycji
rynkowej’’. Wedlug prognoz dynamicznie rozwijajacy si¢ Port Lotniczy im.
Lecha Walgsy w Gdansku bgdzie musial obstugiwac duzo wigeej pasazerdw niz
dotychczas, a realizacja zadania obejmujacego modernizacj¢ lotniska, wykona-
nie plyty postojowej, drogi kolowania i budow¢ nowego terminala (kwota
umowna to 153 481 061,62 zl netto) zwigkszy przepustowos¢ pasazerska Portu
Lotniczego Gdansk o 100%, tj. z 2.5 do 5 mln pasazerow rocznie. Inwestycja ta
przyczyni si¢ do poprawy bezpieczenstwa ruchu lotniczego oraz lepszej obstugi
przewoznikow’ .

W kontekscie gléwnie spolecznych 1 srodowiskowych przemian spowodo-
wanych specjalnymi wydarzeniami sportowymi, jako przyklad mozna podac
organizacj¢ Manchester Commonwealth Games 2002, ktéra przyczynila si¢
m.in. do regeneracji wschodniego Manchesteru, budowy wielu obicktow
w ramach Sport City, w tym City of Manchester Stadium, ktéry w ramach dzie-
dzictwa 1 zapewnienia ciaglosci uzytkowania stadionu stal si¢ arena klubu Man-

8 Koleje, http://'www.2012.org.pl/pl/infrastruktura/koleje.html

¥ Dworce, http://www.2012.org pl/pl/infrastruktura/koleje/dworce. htnil.

3 Lotniska, http://www.2012.org.pl/pl/infrastruktura/lotniska/gdansk-lotniska. html.

31 Nowy terminal pasazerski T2, http://www.airport.gdansk.pl/investments/new-terminal-t2.
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chester City FC. W przypadku Igrzysk Olimpijskich w Sydney na potrzeby
organizacji wydarzenia poddano rewitalizacji silnie zanieczyszczony przemy-
stowymi odpadami obszar Homebush Bay, a obickty olimpijskiej wioski po
zakonczeniu igrzysk przeznaczono na budynki mieszkalne, ktére po zasiedleniu
stworzyly tgtniaca zyciem dzielnicg miasta. IQ Londyn 2012 jako wydarzenie
przyczynily si¢ takze do odnowy urbanistycznej przestrzeni miejskiej. Budowa
Olympic Park spowodowala przemiang sasiedniego wschodniego Londynu
— obszaru charakteryzujacego si¢ wysokim stopniem deprawacji i ubostwa
— w odnowiona i zywotniejsza cze$é miasta’. Z kolei w Gdansku elementem
towarzyszacym budowie stadionu na potrzeby Euro 2012 jest rewitalizacja le-
zace] przy obickcie, zaniedbanej w duzej czesci dzielnicy Letnica.

Zakonczenie

Z powyzszych rozwazan wynika, jak szeroki moze by¢ zakres projektow
realizowanych poprzez kreowanie i podejmowanie organizowania specjalnych
wydarzen, a jednym z nich jest z pewnoscia rozwoj turystyki. Obszarami,
w ktorych mozna doszukiwac si¢ wymiernych, dajacych si¢ monitorowac ko-
rzysci sa; dochody sektora turystyki generowane z poszczegdlnych wydarzen,
zmiany dlugosci pobytéw turystycznych, skala korzystania z uslug turystycz-
nych, takich jak zakwaterowanie, zasi¢g geograficznego rozprzestrzenienia
turystow-uczestnikow specjalnych wydarzen, skala zainteresowania mediow
1 czas ¢kspozycji medialnej destynacji oraz zakres zmian wizerunku 1 pozycji
rynkowej w kontekscie organizowanego wydarzenia®.

Ze wzgledu na swa specyfike specjalne wydarzenia sa niewatpliwie znacza-
cym motywatorem, posiadajacym okreslony potencjal przyciagania turystow.
Niecodzienne, planowane wydarzenia traktowac nalezy w kategoriach atrakcji
turystycznych (samych w sobie), czynnika wzmagajacego atrakcyjnos¢ tury-
styczna danego migjsca, poszerzajacego gamg produktow, niwelatora efektu
sezonowosci ruchu turystycznego, przyczyniajacego si¢ do powtarzalnosci wi-
zyt 1 ich wydluzenia, kreowania 1 wzmacniania marki, zyskania rozglosu i1 bu-
dowy pozadanego wizerunku.

Wrykorzystanie wydarzen dla wydluzenia sezonu turystycznego wymaga ich
organizowania przed lub po okresiec wysokiego sezonu, plasujac dane migjsce
w rynkowej percepcji w gronie tych destynacji, ktore umozliwiaja atrakcyjny

32 G. Bowdin, I. Allen, W. O’Toole, R. Harris, I. McDonnell, Events Management..., s. 132—
133.
33 Ibidem, s. 133.
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pobyt dluzej niz najwyzej kilka miesicey w roku. Poza tym, jak zauwaza Getz™”,
w wielu destynacjach rezydenci preferuja celebrowanie wlasnych wydarzen
poza sezonem, co przekladac si¢ moze na ,,prawdziwg’ jakos¢ przedsigwzigceia,
glebsze przezycia 1 bardziej autentyczne doswiadczenia, rowniez dla odwiedza-
jacych. Nalezy podkreslic, ze destynacje kreujace wydarzenia jedynie pod ka-
tem turystow, ktore nie maja znaczenia w odczuciu spolecznosci lokalnej lub sa
jej z okreslonych wzgledow obce, narazajq si¢ na ryzyko organizowania wymu-
szonych, nicautentycznych 1 plytkich wydarzen, mogacych negatywnie wplynaé
na ich wizerunek i reputacje®. Celem destynacji nie powinno by¢ maksymali-
zowanie wolumenu turystyki opartej na wydarzeniach, lecz zbudowanie zbalan-
sowanego 1 dajacego si¢ zarzadzac portfolia wydarzen wedlug kryteriow jako-
$ci, dochodowosci i zaangazowania turystow’. Postulowane jest zatem skupie-
nie si¢ na niewielkigj liczbie charakterystycznych wizerunkowo dla konkretne-
go miejsca wydarzen w kontekscie efektywnej realizacji zalozen marketingu
miejsca i jego marki.

Rysunek 1 ilustruje zestawienie podstawowych obszarow, w oparciu o ktore
mozna rozwaza¢ wlaczenie specjalnych wydarzen do katalogu instrumentow
wykorzystywanych w marketingu miejsc.

Odnoszac si¢ do potencjalnie ograniczonej trwalosci wizerunku kreowane-
go przez pojedyncze wydarzenie, wydaje si¢ by¢ zbyt biema postawa traktowa-
nie w analizie SWOT, zawartej] w Marketingowej strategii Polski w sektorze
turystyki na lata 20122020, faktu organizowania Euro 2012 jedynie za szans¢
w postaci pozytywnego efektu wizerunkowego (tj. czynnika zewnetrznego,
zjawiska przyszlego, na ktore wplyw Polski jest zaden lub mocno ograniczony),
nie za$ potencjalnie mocng strong, swiadomie potggowana dzialaniami marke-
tingowymi 1 wspartg o niematerialne 1 materialne dziedzictwo. Chodzi przeciez
o zaangazowani¢ wiclu podmiotow 1 instytucji, nie tylko biznesu turystycznego
1 o dlugoterminowa maksymalizacj¢ czy optymalizacj¢ korzysci z faktu organi-
zowania tak znaczacych wydarzen.

Jak wczesniej wspomniano, wielkie wydarzenia sa impulsem dla wielu pu-
blicznych 1 prywatnych inwestycji oraz katalizuja m.in. rozwdj spoteczno-
-gospodarczy 1 infrastrukturalny. Chociaz nie wszyscy interesariusze moga by¢
zachwyceni ogromnymi wydatkami (gléwnie srodkow publicznych) ponoszo-
nymi w zwiazku z chgcia organizacji okreslonego, a szczegdlnie megawydarze-

3D, Getz, Event Management and Event Tourism.. ., s.143.
3 G. Bowdin, J. Allen, W. O’Toole, R. Harris, I. McDonnell, Events Management. .., s. 127.
3D, Getz, Event Studies: Theory. Research and Policy...,s. 141.
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nia, to warto$¢ potencjalnego rozgtosu i dziedzictwo przedsiewziecia sg prze-
waznie tak duze, ze dostarczajg silnych argumentéw za tym, ze w rzeczywisto-
§ci mamy do czynienia nie z kosztami, ale z inwestycja, z ktorej zwrot bedzie
mozliwy w przysztosci (niestety czesto blizej nieokreslonej w przypadku braku
jasnej wizji i racjonalnej celéw przedsiewziecia).

Rys. 1 Podstawowe elementy i zasoby w obszarze turystyki zwigzanej z wydarzeniami
Zrodto: opracowanie wiasne

Zaprezentowane W powyzszym opracowaniu tresci, w opinii autora, utwier-
dzaja w przekonaniu, ze marketing miejsc jest gruntem, na ktérym specjalne
wydarzenia i zwigzana z nimi turystyka, po spetnieniu okreslonych wymogow,
maj g wiele do zaoferowania, odgrywajac istotng i ztozong role w wielowymia-
rowym rozwoju destynacji.

THE ROLE OF EVENTS IN DESTINATIONS M ARKETING
AND TOURISM DEVELOPMENT

Summary

Destinations and tourism marketing bodies often use special planned events to enhance their
general promotional efforts. Such events, among them sport events (such as UEFA Euro 2012)
can be used as tourist attractions, as a growth factor of interest in destination (business tourism,
leisure tourism, etc.), as leveling effect of seasonality, as a factor contributing to the repetition of
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visits and their extension, as the creation and strengthening of the brand, as gaining publicity and
creating the desired image of the place. This article aims to present some aspects of the problem
and the marketing importance of special events for tourism and destination development.

Translated by Dariusz Kuczyhski



