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Wykorzystanie wielkich wydarzen w promocji miasta
— na przykladzie Katowic

Streszczenie

Celem rozwazan jest pokazanie réznych wydarzen (kulturalnych, sportowych i biznesowych)
jako skutecznej formy promocji, wykorzystywanej do kreowania pozytywnego wizerunku miasta
i pozwalajacej przetamywac stereotypy. W artykule przeprowadzono rozpoznanie typologii wydarzen
1 zaproponowano takze wlasng wraz z uzasadnieniem przyjetych kryteriéw podziatu.

Autorzy dokonali analizy i charakterystyki wielkich wydarzen zrealizowanych w ostatnich latach
w Katowicach. Przedstawione statystyki potwierdzaja duze znaczenie promocyjne tych wydarzen
i koniecznos¢ dalszego zaangazowania administracji miasta w utrzymanie cyklicznych i przycigganie
kolejnych imprez.

Stowa kluczowe: wielkie wydarzenia, promocja miasta, Katowice.

Kody JEL: L83

Wstep

W gospodarce wolnorynkowej coraz bardziej konkurencyjny rynek wymusza wicksza
aktywno$¢ marketingowg takze miast jako podmiotéw tego rynku. Instytucje odpowiedzial-
ne za promocj¢ miasta bardziej Swiadomie wykorzystuja wydarzenia do osiggania celow
promocyjnych.

W artykule przedstawiono wydarzenia (eventy) jako jedng z form public relations, kto-
ra pozwala kreowa¢ pozytywny wizerunek miasta i wyr6zni¢ si¢ na tle konkurencji. Dla
skutecznego podejmowania decyzji w zakresie przyciggania wydarzen do miasta pozytecz-
ne moze okaza¢ si¢ uporzadkowanie terminologii i typologii wydarzen. Pozwoli to na ich
przejrzysta analize i wstepng oceng atrakcyjnosci imprezy z punktu widzenia interesow ad-
ministracji miasta.

Katowice wykorzystuja wielkie wydarzenia dla realizacji celow promocyjnych i popra-
wy rentownosci utrzymywanych obiektow spotkan.

Promocja miasta na rynku turystycznym

Pojgcie ,,promocja” znajduje szerokie zastosowanie w jezyku polskim. Jedna ze star-
szych definicji okreslata promocj¢ jako oceng kwalifikujaca ucznia do przejscia do nastep-
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nej klasy; akt nadania tytutu naukowego (zwtaszcza doktorskiego); szeroko zakrojone dzia-
fanie popierania handlu zagranicznego, tacznie z informacja, reklama i wystawiennictwem;
w muzyce rozrywkowej — wprowadzanie na rynek (promowanie) nowego zespotu albo soli-
sty lub nowej ptyty (Kopalinski 1990).

Szczegolnie po roku 1989, gdy w Polsce rozpoczgly si¢ procesy prywatyzacyjne, rozwoj
gospodarki rynkowej i wzrost konkurencji, przyczynily si¢ takze do tego, ze popularnos¢
w naszym kraju zdobyto marketingowe ujecie promocji. Promocja to element marketingu
mix, ktory obejmuje rozne rodzaje czynnosci, ktore podejmuje przedsigbiorstwo, aby poin-
formowac o cechach merytorycznych produktu i przekona¢ docelowych nabywcow, aby go
kupili (Kotler 1994). W tym celu wykorzystywane sg narz¢dzia promocji (tzw. promotion-
-mix), do ktorych zalicza si¢: reklamg, promocje sprzedazy, sprzedaz osobistg, marketing
bezposredni oraz public relations.

Ten paradygmat w zarzadzaniu marketingowym zostal opracowany po badaniach na
przedsiebiorstwach amerykanskich w latach 60. ubiegtego wieku, jednak znajduje swoje
zastosowanie w zarzgdzaniu podmiotami rynkowymi na réznych rynkach. Na rynku tury-
stycznym mozna mowi¢ o zarzadzaniu marketingowym przedsiebiorstwem turystycznym,
jak réwniez, a moze przede wszystkim, zarzadzaniu marketingowym destynacja, czyli
obszarem administracyjnie wyodrgbnionym, do ktorego kierowany jest ruch turystyczny
(Dziedzic 1998). Termin ,,miasto” moze oznacza¢ okreslone skupienie ludnosci, a bardziej
ogolnie odnosi¢ si¢ do miejskiego stylu zycia oraz szczegdlnych cech kulturowych lub spo-
tecznych, a takze miejsc funkcjonalnych zwigzanych z dzialalnoscig zarobkowsa i wymiang
gospodarcza.

Za promocj¢ miasta odpowiadaja najczesciej jednostki funkcjonujace w ramach struktur
organizacyjnych administracji samorzadowej miasta lub organizacje i instytucje specjalnie
w tym celu powolane tzw. Destination Marketing Organizations — DMOs (Pawlicz 2008;
Pike, Page 2014). Promocje w marketingu terytorialnym definiuje si¢ jako catoksztalt dzia-
tan zwigzanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem, obejmujacy
informowanie o walorach gospodarczych, turystycznych i kulturowych miasta, przekony-
wanie o jego atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia lub konsumpcji subproduktow terytorial-
nych (Florek 2006). Dziatania promocyjne miast adresowane sg najezgéciej do: aktualnych
1 potencjalnych inwestoréw, turystow i odwiedzajacych, pracujacych w miescie, studentow,
pracownikow administracji samorzadowej i mieszkancow. Moga takze dotyczy¢ kreowania
pozytywnego wizerunku dla potrzeb wspotpracy z innymi miastami, instytucjami i organi-
zacjami mi¢dzynarodowymi.

Cele promocji miast mogg odnosi¢ si¢ zarowno do zwrocenia uwagi (attention), zain-
teresowania (interest), pozadania (desire), jak rowniez wywotania okreslonych dziatan/
aktywnosci (action) u odbiorcow przekazu. Dla osiggnigcia okreslonych celdw, instytucje
odpowiedzialne za promocj¢ miasta wykorzystujg rozne narzedzia promotion—mix.
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Wybor okreslonych narzgdzi i form promocji zalezy od wielu czynnikéw. Do podstawo-
wych zalicza si¢ (Stodczyk 2004):

- wielkos¢, pozycje i funkcje miasta,

- obecng i przyszla strategi¢ rozwoju miasta, a takze charakter poszczeg6lnych strategii
funkcjonalnych,

- $rodki finansowe w budzecie miasta gminy lub regionu, ktoére mogg by¢ przeznaczone
na promocj¢ oraz mozliwosci pozyskania dofinansowania ze strony panstwa, sponsoréw
czy Unii Europejskiej,

- role dziatalno$ci promocyjnej, ktora jest okreslona uchwatami rady miasta oraz progra-
mami i decyzjami prezydenta miasta,

- cele przedsigwzie¢ promocyjnych zarowno krotko-, jak i dtlugookresowe,

- zasieg przestrzenny dziatan promocyjnych tzn. lokalny, ponadlokalny, regionalny, krajo-
WYy czy zagraniczny.

Jednym z narzedzi promocji jest public relations. Charakteryzuje si¢ duzg roznorodnoscia
form (co stwarza mozliwo$¢ wyrdznienia si¢), dlugim horyzontem czasowym oddziatywa-
nia na odbiorcow docelowych. Dziatania w zakresie public relations moga by¢ zorientowa-
ne zarowno na indywidualnych klientéw (mieszkancow, pracownikéw administracji miasta,
turystow, odwiedzajacych), jak i klientow instytucjonalnych (inwestorow, organizacje, inne
miasta). Moga obejmowac takze organizacj¢ wydarzen na terenie miasta i nadawanie im
rozglosu w mediach.

Wielkie wydarzenia jako forma promocji miast w Polsce

Termin ,,wydarzenie” (“event”’) powszechnie odnosi si¢ do waznego zdarzenia albo wy-
bitnego osiagni¢cia w jakiej$ dziedzinie.

Wydarzenie to co$ ,,specjalnego”, ,,wyjatkowego”, ,,unikatowego”, ,,wykraczajacego
poza codzienne do$wiadczenia”, odrozniajacego dany czas od innych bardziej rutynowych
czynnosci, takich jak np. praca (Getz 1989). ,,Wydarzenie” to jednorazowe lub rzadko wy-
stepujace zdarzenie wykraczajace poza zwykle programy lub dziatania organu finansujace-
go lub organizacyjnego. Dla uczestnikow wydarzenie moze by¢ specjalng okazja do wypo-
czynku, spotecznym lub kulturowym doswiadczeniem (Goldblatt 2014).

W literaturze wyodrebnia si¢ nastgpujace typy wydarzen (Getz 2008):
- uroczystosci kulturalne (festiwale, karnawaty, rocznice, wydarzenia religijne),
- wydarzenia rozrywkowe i zwigzane ze sztuka (koncerty, wreczenia nagrod),
- wydarzenia polityczne i panstwowe (wydarzenia polityczne),
- wydarzenia biznesowe i gospodarcze (spotkania konferencyjne, targi i wystawy),
- wydarzenia edukacyjne i naukowe (konferencje, seminaria),
- rozgrywki sportowe (amatorskie lub profesjonalne),
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- wydarzenia rekreacyjne (zawody, gry, zabawy),
- wydarzenia prywatne (wesela, przyjecia, spotkania towarzyskie).

W ramach projektu edukacyjnego The International Event Management Body of Knowledge

dokonano przegladu typéw wydarzen (eventow) i wyodrgbniono (Stradomski 2014):

- biznesowe i korporacyjne — wspierajace cele biznesowe organizacji (zarzadzanie, komu-
nikacje, szkolenia, marketing, PR, motywowanie, relacje miedzyludzkie, relacje z klien-
tami);

- ,.spofecznie zaangazowane” i charytatywne — tworzone dla lub przez organizacje chary-
tatywne lub spotecznie zaangazowane w celu pozyskania srodkow, wsparcia dziatalno$ci
lub pobudzenia $wiadomosci opinii publicznej w danej sprawie;

- targi i wystawy — gromadzace razem kupcow i sprzedawcow oraz inne zainteresowane
osoby w celu prezentacji lub sprzedazy produktow i ustug (organizowane dla konkretne;j
branzy lub szerokiej publicznosci);

- rozrywkowe i rekreacyjne — jednorazowe lub cykliczne, bezptatne lub biletowane przed-
stawienia, koncerty, wystawy, ceremonie wreczania nagrod i inne wystepy organizowane
dla celow rozrywkowych;

- kulturalne — wydarzenia $wieckie lub religijne organizowane przez i/lub dla publicznosci
(festiwale, karnawaty, ceremonie religijne, parady, uroczystosci rocznicowe);

- rzadowe i obywatelskie — spotkania organizowane w ramach, partii politycznych, wspol-
not, instytucji samorzagdowych i rzadowych, przez te organizacje lub dla nich;

- marketingowe — eventy ulatwiajace kontakty sprzedawcow i kupujacych lub budujace
znajomo$¢ marek, produktow i ustug (road shows i inne);

- spotkania i konferencje — zebrania grona oséb w celach edukacyjnych, wymiany in-
formacji, odbycia debaty lub dyskusji, osiagni¢cia porozumienia lub podjecia decyzji,
budowania relacji;

- spoteczne lub zwigzane z cyklem zycia — prywatne spotkania, za zaproszeniami, w celu
swietowania lub upamigtnienia jakiej$ okazji (kulturalnej, religijnej, wspolnotowej, to-
warzyskiej, rodzinnej) jubileusze;

- sportowe — czysto widowiskowe lub zwigzane z czynnym uczestnictwem zajeciach re-
kreacyjnych lub konkurencjach sportowych.

W wyniku obserwacji polskiego rynku wydarzen wyodrebniono nastepujace typy wyda-

rzen wedhug (Kolber 2003):

- miejsca realizacji — objazdowe, stacjonarne,

- czasu trwania — jednodniowe, wielodniowe, etapowe,

- powtarzalnosci — jednorazowe, kilkurazowe, cykliczne,

- grup odbiorcéw — wewngtrzne, zewnetrzne,

- dostepnosci dla uczestnikow — zamknigte, otwarte,

- zasiggu — kameralne, grupowe, masowe, globalne,

Zeszyty-naukowe-40_2015.indd 32 @ 2015-04-21 09:51:07



KRZYSZTOF CIESLIKOWSKI, JOANNA KANTYKA 33

- celow — wizerunkowe (marka, polityka), prosprzedazowe; non-profit jako pretekst do na-
glodnienia produktu, ktorego reklama jest ograniczona; partyzanckie (osiggniecie maksi-
mum rozgtosu skandalem, przy minimalnych naktadach),

- obszaru dziatania — on-line/multimedialne, off-line,

- interakcji z uczestnikami — aktywne, pasywne,

- przywiazania klienta do imprezy — stale, przypadkowe,

- rozglosu — medialne, nastawione na bezposrednich uczestnikow,

- zaangazowania firmy — sponsoring, wlasne,

- glownych korzysci dla uczestnikow — gwiazdy, gratisy, konkursy, rywalizacja, doznania
artystyczne, rozrywkowe, widowiska, pokazy, biesiady,

- branz/typow/form imprezy — muzyczne, sportowe, rekreacyjne, piknikowe, widowisko-
we, ekstremalne, wizualne, multimedialne, instalacje, performing, widowiska $wiatto
1 dzwiek, pokazy pirotechniczne, dla dzieci, targowe, festiwalowe, gale, tematyczne, fil-
mowe, jubileuszowe, biesiady, gry, happeningi itp.

Mozna zatem powiedzie¢, ze wydarzenia (eventy) sg powszechnie stosowang formg pu-
blic relations, w ramach promocji marki, produktu, regionu, destynacji utatwiajaca, dotarcie
do réznych grup obiorcow przekazu, ktéra pomaga kreowaé pozytywny wizerunek i przy-
nosi powszechny rozgtos zarowno przedmiotowi procesu komunikacji, jak i podmiotom
zaangazowanym w ten proces.

Inny autor podkresla, ze wydarzenia sg to roznego rodzaju imprezy masowe, stuzace
realizacji okre$lonych celow firmy (Grzegorczyk 2009), instytucji, destynacji, wobec oto-
czenia wewngtrznego (mieszkancow, pracownikow, cztonkéw organizacji) i zewnetrznego
(klientow, decydentow, kontrahentow, srodowisk opiniotworczych, mediow).

W procesie zarzadzania marketingowego destylacja, jednostkami odpowiedzialnymi za
promocje miasta sa najczesciej wydziaty promocji przy urzedach miast lub/i wyspecjalizo-
wane jednostki tzw. DMOs. Obserwujac realizowane wydarzenia w Polsce w ostatnich kilku
latach, zauwazy¢ mozna, Ze organizacja lub wspotorganizacja wydarzen na ,,swoim terenie”
realizowana jest nie tylko dla celow promocyjnych miasta. Poniewaz wielkie wydarzenia
realizowane s gtownie w zasobach komunalnych — duze wielofunkcyjne obiekty spotkan
(Cieslikowski, Kantyka 2014), ktore naleza najczgséciej do administracji lokalnej; to przy
dziataniach w zakresie przyciggania imprezy uwzglednia si¢ wymagania odno$nie do popra-
wy rentownos$ci obiektu (miejsca wydarzenia) i wygenerowania dodatkowych przychodow
wszystkim podmiotom zaangazowanym w organizacj¢ i obstluge wydarzenia.

Administracja miasta moze dokonywac oceny atrakcyjnosci wydarzen dla realizacji ce-
16w ekonomicznych obiektu i miasta. Atrakcyjno$¢ wydarzen i ich podziat moze by¢ rozpa-
trywany uwzgledniajgc trzy glowne kryteria:

- przestrzenny zasi¢g oddzialywania wydarzenia — 0§ ,, X" (lokalne, regionalne, ogélnokra-
jowe, migdzynarodowe),
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- tematyke — glowny cel organizatora — 0§ ,,Y” (prywatne/zamknigte!; biznesowe/gospo-
darcze?; kulturalne®; sportowe?),

- czestotliwos¢ realizacji wydarzen — 0§ ,,Z” (jednorazowe/okazjonalne, powtarzalne/cy-
kliczne).

Wykres 1

Tréojwymiarowa typologia wydarzen

Spormoywa

Kulturalne

Biznaiawa

prywatne

0
lokalne

regionalne
Povetar ialnefeyidicene

okazjonalnejednorarowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

! Rocznice, spotkania polityczne i inne adresowane do zaproszonej grupy gosci.

2 Kongresy, konferencje, seminaria, sympozja, konwencje, szkolenia, targi, wystawy, itp.
3 Festiwale, festyny, koncerty, gale, widowiska, pokazy.

+ Zawody, rozgrywki, mistrzostwa itp.
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Majac na uwadze trzy wymiary, mozna wyodrgbni¢ 32 rodzaje réznych wydarzen.
Wydarzenia na osi x,y,z bliskie parametrom:

- X, — lokalne,
-y, — prywatne/zamknigte,
- z,— okazjonalne/jednorazowe,

... beda to wydarzenia z malg liczba uczestnikow, o niewielkim oddziatywaniu na gospo-
darke regionu, i przyniosg niewielki rozgtos miastu, a co si¢ z tym wigze moga by¢ mniej
atrakcyjne dla miasta.

Natomiast przeciwna strona trojwymiarowej przestrzeni typologii wydarzen to wydarze-
nia:
- X, —migdzynarodowe,
- y,—sportowe,
- z,—powtarzalne/cykliczne,
ktore zwigkszaja prawdopodobienstwo duzej liczby uczestnikow (dziennikarzy, mediow,
sponsorow, wystawcow, gosci specjalnych, delegatow), duzego rozglosu i wielu korzyst-
nych skutkow ekonomicznych dla regionu. Sg to wielkie wydarzenia, najbardziej atrakcyjne
z punktu widzenia administracji miasta.

Promocja miasta Katowice z wykorzystaniem wielkich wydarzen

Jednym z miast na terenie Polski, ktorego administracja przywigzuje duza wage do wy-
darzen, jako skutecznej formy promocji, sa Katowice. W ostatnich kilku latach zainicjowano
inwestycje w samym centrum miasta i podjeto intensywne wysitki w przyciaganiu wielkich
wydarzen do miasta. Katowice posiadaja wiele atutow dla realizacji wielkich wydarzen,
m.in. dobrg infrastrukture komunikacyjng, nowoczesne zadaszone miejsca spotkan przygo-
towane dla realizacji r6znych wydarzen, w tym m.in. Hale Widowiskowa ,,Spodek”, ktora
zostata w ostatnich latach gruntownie wyremontowana. Spodek to tez jeden z najwigkszych
w kraju obiektow spotkan w Polsce — 11 500 miejsc’.

Ponadto w 2014 roku w centrum miasta oddano do uzytku kolejne wielofunkcyjne za-
daszone obiekty spotkan: nowa siedzibe Muzeum Slaskiego i nowa siedzibe Narodowej
Orkiestry Symfonicznej Polskiego Radia w Katowicach. W 2015 roku funkcjonowacé bedzie
Miedzynarodowe Centrum Kongresowe, ktore zostanie potaczone z hala ,,Spodek” i stwo-
rzy najwigksze w tej czesci Europy zadaszone miejsce spotkan.

Zachodzace przemiany w centrum miasta to inwestycje, ktore w latach 2009-2015 prze-
krocza 2,6 mld ztotych.

3 http://www.spodek.eu [dostep: 29.10.2014].
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Tabela 1
Najwieksze zadaszone miejsca spotkan w Polsce
Lp. Nazwa obiektu Miasto Pojemnos$¢ catkowita
1. |Krakéw Arena Krakow 15328
2. | Atlas Arena Lodz 13 805
3. |Ergo Arena Gdansk/Sopot 11 409
4. | Hala Spodek Katowice 11 500
5. | Hala Sportowa MOSiR Lodz 9010
6. |Hala Torun Torun 9250
7. | Hala Luczniczka Bydgoszcz 8000
8. |Azoty Arena Szczecin 7 403
9. |Hala Podpromie Rzeszow 6 804
10. |Hala Stulecia / Ludowa Wroctaw 6 500

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie witryn internetowych wymienionych obiektow [dostep:

23.02.2015].

Majac na uwadze posiadany potencjal materialny dla organizowania wielkich wyda-
rzen, jak rowniez rozpoczete inwestycje w kolejne miejsca spotkan, administracja miasta
Katowice od kilku lat intensyfikuje dzialania w zakresie przyciagania wielkich wydarzen
do miasta. Odpowiedzialnym za te zadania jest Wydziat Promocji Urzedu Miasta Katowice,
ktory od 2014 r. wspomagany jest takze przez Katowice Convention Bureau. Kwota prze-
znaczana na realizacj¢ zadan promocyjnych Katowic w 2014 roku (13,7 mln zt) byta naj-

wieksza w kraju (por. tabela 2).

Tabela 2
Wydatki miast na promocj¢ miast w 2014 roku
L.p. Miasto Wydatki (w PLN)
1. Katowice 13 700 000
2. Bydgoszcz 11 600 000
3. Wroctaw 8 000 000
4. Gdansk 7 700 000
5. Krosno 6529 800
6. Krakéw 6 500 000
7. Biatystok 5300 000
8. Lodz 5200 000
9. Poznan 4900 000
10. Rzeszow 4300 000

Zrédto: opracowanie na podstawie: Wydatki promocyjne miast 2014, http://marketingmiejsca.com.pl [dostep:

18.02.2015].
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W ramach tego budzetu podejmowane sa aktywne zabiegi o utrzymanie i przyciagnigcie
nowych imprez kulturalnych, sportowych i biznesowych.

Wsrod wielkich wydarzen kulturalnych w Katowicach mozna wymieni¢ m.in. OFF
Festiwal, realizowany w miescie od 2010 roku. Jest to cykliczna impreza kulturalna, trwaja-
ca trzy dni w sierpniu, ktora co roku przycigga ponad 11 tysigcy odwiedzajacych, kilkudzie-
sigciu artystow, kilkaset dziennikarzy z kraju i ze Swiata. W styczniu 2012 roku OFF Festival
zostat doceniony na arenie mi¢dzynarodowej zdobywajac prestizowa nagrod¢ European
Festival Award w kategorii Najlepszy Festiwal Sredniej Wielkosci. W tym samym roku ser-
wis internetowy Pitchfork wyroznit OFF Festival i umiescit go na liscie 20 najwazniejszych
festiwali letnich na $wiecie.

Nastepne wielkie wydarzenie, na ktorym co roku jest ponad 11 tysiecy odwiedzajacych
to Festiwal Nowa Muzyka (Tauron Nowa Muzyka). Od 2009 roku festiwal odbywa si¢
w Katowicach, twa kilka dni pod koniec sierpnia. Niezaleznie od tego, w r6znych miejscach
w trakcie roku odbywaja si¢ koncerty w ramach cyklu ,,Before Tauron Nowa Muzyka”. Na
imprezie akredytowanych jest ponad dwustu dziennikarzy z kraju i ze $wiata, w czasie kilku
dni wystepuje ponad 60 grup muzycznych.

Kolejna wielka impreza to Rawa Blues Festival, aktualnie najwigkszy i jeden z najstar-
szych w Polsce, jeden z najwigkszych na §wiecie, festiwal muzyki bluesowej. Od poczatku
(1981 r.) organizowany jest w Katowicach w hali widowiskowej Spodek. Nazwa festiwalu
pochodzi od katowickiej rzeki Rawy. Impreza jest cykliczna, trwa dwa dni w pazdzierniku.
Liczba odwiedzajacych przekracza 11 tysigcy osob. W 2012 roku Rawa Blues Festival zo-
stat uhonorowany wyjatkowo prestizowa nagroda. Najwigksze miedzynarodowe stowarzy-
szenie bluesowe, The Blues Foundation, przyznato Rawie nagrodg Keeping The Blues Alive
w kategorii Festival International.

Do kolejnych wielkich wydarzen zaliczy¢ nalezy profesjonalny kobiecy turniej tenisowy
Katowice Open. Jest to turniej rangi WTA International Series, zaliczany do cyklu WTA
Tour. Rozgrywany na kortach twardych w hali w katowickim Spodku od 2013 roku o puli
nagrod przekraczajacej 250 tysiecy dolarow. W ciagu kilku dni liczba odwiedzajacych im-
prez¢ osiaga kilkanascie tysigey widzow, kilkuset dziennikarzy i kilkudziesigciu sportow-
cow. Impreza cykliczna (w kwietniu) ma znaczenie miedzynarodowe, na stale wpisata si¢
w kalendarz wydarzen miasta Katowice.

Sukcesem tez zakonczyly si¢ zabiegi Wydziatu Promocji Miasta Katowice o przycia-
gnigcie migdzynarodowego wyscigu kolarskiego Tour de Pologne. Jest to jedna z najbar-
dziej prestizowych miedzynarodowych imprez sportowych w Polsce. Od 2012 roku wyscig
na state wpisal si¢ w wydarzenia sportowe w miescie. Rokrocznie w sierpniu Katowice b¢da
roku miastem etapowym do 2019 roku. W wyscigu uczestniczy ponad 180 czotowych kola-
rzy ze $wiata, kilkuset dziennikarzy i miliony widzow telewizyjnych transmisji.
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We wrzesniu 2014 roku Katowice byly jednym z miast gospodarzy Mistrzostw Swiata
w Pilce Siatkowej Mezczyzn 2014. 18. edycja migdzynarodowego turnieju siatkarskiego
o tytul Mistrza Swiata, zorganizowana zostata w dniach 30 sierpnia — 21 wrzesnia 2014 r.
w Polsce przez Polski Zwiazek Pitki Siatkowej (PZPS) i telewizje Polsat, pod patronatem
Migdzynarodowej Federacji Pitki Siatkowej (FIVB). W Katowicach odbyty si¢ mecze gru-
powe oraz finalowe. Mecz finatowy reprezentacji Polski z Brazylig oraz ceremoni¢ rozdania
medali ogladato na hali widowiskowej Spodek 12 000 oséb, a telewizja odnotowata nowy
rekord ogladalnosci w tym dniu — ponad 17 mln 0sob (por. tabela 3).

Tabela 3
Najwieksza ogladalnos$¢ imprez sportowych w Polsce

Wyszczegodl- . S,

.. Rok Zawody sportowe Liczba widzow
nienie
Polsat 2014 | MS siatkarzy 2014 (Finat Polska-Brazylia) 17200 000
TVP 2012 | Euro 2012 (Mecz Polska-Rosja) 16 234 000
TVP 2012 | Euro 2012 (Mecz otwarcia Polska-Grecja) 15531 000
TVP 2002 |IO w Salt Lake City 14 572 000
(Srebrny Medal Adama Matysza)

TVP 2014 |10 w Soczi (Ztoty medal Kamila Stocha) 14 190 000

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: wyborcza.biz/biznes

Do wielkich wydarzen zaliczy¢ nalezy Europejski Kongres Gospodarczy w Katowicach.
Jesttocykliczne wydarzenie trwajgce kilka dni w maju lub kwietniu od 2009 roku. Pomystodawca
1 organizatorem Kongresu od pierwszej edycji jest grupa Polskie Towarzystwo Wspierania
Przedsiebiorczo$ci. Kongres stat si¢ najwazniejszg imprezg biznesowg w Europie Centralne;.
Uczestnicza w niej wazne osobistosci $wiata polityki, biznesu, nauki, ekonomii i mediow.
W 2014 roku liczba odwiedzajacych wyniosta 6100 gosci, 500 dziennikarzy z 200 redakcji.

Kolejna wielka impreza biznesowa to Europejski Kongres Matych i Srednich Przedsiebiorstw,
odbywajacy si¢ co roku we wrzesniu. Organizatorem Kongresu jest Regionalna Izba
Gospodarcza w Katowicach. Kongres stal si¢ ptaszczyzng wielu debat 1 dyskusji skupia-
jacych przedstawicieli sektora MSP i duzych firm, $wiata nauki, instytucji otoczenia biz-
nesu, samorzadow terytorialnych oraz wladz rzadowych. Odwiedza go kilka tysigcy osob.
Zaliczany jest do najwazniejszych w Europie wydarzen poswigconych sektorowi MSP.

Opisane imprezy stanowig tylko kilka z wielu realizowanych w miescie Katowice.
Najwigkszy budzet promocyjny wsrdd polskich miast jest celowo inwestowany. W najbliz-
szych latach wysilki i zabiegi o przyciagganie kolejnych wielkich wydarzen beda zintensy-
fikowane, gdyz uchwala Rady Miasta z dnia 10 wrzes$nia 2014 roku w sprawie realizacji
dziatan promocyjnych Miasta Katowice, zwigzanych z rozwojem turystyki biznesowej na
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ten cel przeznaczono w miescie na lata 2015-2020 kwote 54 mln zt. Wydatkowanie tych
pieniedzy wiaze si¢ takze z dalszg aktywnoscia Convention Bureau Katowice i wsparcia
dla przyciagania wielkich wydarzen do Migdzynarodowego Centrum Kongresowego jako
kluczowego projektu na rynku turystyki biznesowej w regionie.

Administracja skupia swoje wysitki na najwigkszych, najbardziej prestizowych impre-
zach kulturalnych, sportowych i biznesowych, cyklicznych o randze miedzynarodowej,
traktujac wielkie wydarzenia jako forme promocji. Efekty w postaci liczby odwiedzajacych,
gosci specjalnych, zainteresowania mediow, rozgtosu w mediach sg juz zauwazalne i impo-
nujace, w dlugim horyzoncie czasowym powinny przynies¢ takze pozytywne zmiany wize-
runku miasta.

Podsumowanie

Wydarzenia, jako forma dlugofalowego oddziatywania na $wiadomos¢ odbiorcy przeka-
zu (uczestnika, stuchacza, widza, pracownika, mieszkanca, inwestora), z uwagi na doswiad-
czenia roznych uczestnikow, tworzg atmosfere wyjatkowosci —unikalnosci, niepowtarzalno-
$ci procesu komunikacji i stanowig jedng z najskuteczniejszych form promocji. Przytoczone
przyktady wydarzen (kulturalnych, sportowych i biznesowych), w Katowicach, a takze
szereg dzialan organizacyjnych i zarzadczych $wiadczg o szczegodlnie duzym znaczeniu
wydarzen dla realizowanych dziatan promocyjnych w tym miescie.
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Usage of Great Events in City Promotion on the Example of Katowice

Summary

An aim of considerations is to show various events (cultural, sport and business ones) as an effec-
tive form of promotion, being used to create a positive image of the town/city and which allows for
breaking stereotypes. In their article, the authors carried out recognition of the typology of events and
proposed also their own, together with justification of the adopted criteria of partition.

The authors carried out an analysis and characteristics of great events implemented in recent years
in Katowice. The presented statistics confirm great promotional importance of those events and the
need for a further involvement of the urban administration in maintaining the cyclical events and
attracting further ones.

Key words: great events, city promotion, Katowice.
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