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WYDARZENIA BIZNESOWE JAKO ATRAKCYJNE
PRODUKTY WSPOLCZESNYCH STADIONOW
SPORTOWYCH

Streszczenie

Celem artykutlu jest identyfikacja kluczowych przestanek dla uznania
wydarzen biznesowych jako atrakcyjnych produktéw wspoétczesnych obiektow
sportowych. Dla osiggniecia celu pracy zastosowano metody analizy i syntezy,
gléwnie z wykorzystaniem zrddet wtérnych, z dostepnych raportéw instytucji
krajowych i zagranicznych oraz informacji zawartych w ofertach wybranych
stadionéw. Badania autora wskazujg na kilka czynnikéw przemawiajacych za
duzym znaczeniem wydarzen biznesowych jako produktéw uzupetniajacych
oferte wspodlczesnych stadionéw i oddziatujacych na rézne aspekty funk-
cjonowania oraz rozwoju tych obiektéw i regionu. Badanie i wnioskowanie
koncentruje si¢ na stosunkowo nowych, wielkich, znanych i wielofunkcyjnych
obiektach sportowych. Tematyka zastosowania wydarzen biznesowych w roz-
nych obiektach spotkan w Polsce jest przedmiotem wielu publikacji, jednak
proby pokazywania ich jako uzupelniajacego produktu stadiondw sg jeszcze
rzadko spotykane i wymagaja ich dalszych badan. Artykul ma charakter
przegladowy, a zarazem prezentuje pewna koncepcje teoretyczng mozliwosci
rozwoju produktu wspoélczesnych stadionow.

Slowa kluczowe: wydarzenia, zarzadzanie obiektami spotkan, turystyka
biznesowa.

Kody JEL: L83, M0, M30, R11

Wstep

W warunkach wspdlczesnej gospodarki Polski zauwazy¢ mozna rosngcg
liczbe nowych stadiondw, jak i wiele inwestycji w przebudowe istniejacych.
Konkurencja miedzy stadionami bedzie si¢ rozwija¢. Na nowoczesnych sta-
dionach sportowych mozna realizowac réznye wydarzenia (sportowye, kultu-
ralne, biznesowe i prywatne). Klient indywidualny (masowy) nie stanowi juz
jedynej grupy odbiorcéw docelowych ustug realizowanych na stadionie. Coraz
czedciej (szczegolnie w przypadku nowych, wielofunkcyjnych stadionéw sporto-
wych) klienci instytucjonalni stanowia pierwsza grupe docelowa oferty obiektu.
Funkcjonowanie na tych rynkach (indywidualnym, masowym) w warunkach
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rosnacej konkurencji, wymaga od zarzadzajacych obiektami transparentnosci
i odpowiedzialnosci w podejmowaniu decyzji, oraz wysokich kompetencji.

Celem artykulu jest pokazanie wydarzen biznesowych jako atrakcyjnych
produktéw dla wspolczesnych stadiondw, ktore zazwyczaj dysponujg nowo-
czesnym potencjalem materialnym i infrastrukturg dla realizacji réznych wy-
darzen.

Dla osiggniecia tego celu w czgsci teoretycznej opracowania przeprowadzo-
no analiz¢ podstawowych poje¢ zwigzanych z terminem ,wydarzenie”, ,wyda-
rzenie biznesowe”, a takze ,,rynkiem wydarzen”. Nastepnie odniesiono si¢ do
pojecia stadionu sportowego jako specyficznego podmiotu na rynku wydarzen.
W kolejnym etapie, na podstawie obserwacji biernej i metody eksploracyjnej
z wykorzystaniem ofert stadionéw, dokonano analizy ilo$ciowej i jako$ciowej
wybranych stadionéw sportowych, dla pokazania znaczenia potencjatu wyda-
rzen biznesowych w ich funkcjonowaniu.

Wyniki badan wskazuja na atrakcyjno$¢ wydarzen biznesowych z punktu
widzenia roznych aspektow spotecznych (szczegolnie w zakresie wykorzystania
wydarzen w procesach komunikacji) i gospodarczych (wynikajacych z moz-
liwosci dyfuzji wiedzy, kontaktéw biznesowych, dodatkowych przychodow)
réznych grup zaangazowanych w organizacje i obstuge wydarzen na stadionie
sportowym.

Analiza materialnego potencjalu ustugowego wybranych wielkich obiek-
tow sportowych pokazuje mozliwosci wykorzystania wydarzen biznesowych
jako atrakcyjnego i innowacyjnego produktu w wielu nowoczesnych obiektach
sportowych, ktorych w Polsce przybywa.

Typologia i specyfika wydarzen

W literaturze przedmiotu jedna z najczesciej przytaczanych definicji wyda-
rzenia jest definicja wprowadzona do literatury przedmiotu przez Getza (1989),
ktory okreslit wydarzenie jako co$ ,wykraczajacego poza codzienne doswiad-
czenia”, a nawet co$ ,,specjalnego”, ,wyjatkowego” czy tez ,,unikatowego”.

Wydarzenie moze by¢ definiowane z punktu widzenia uczestnika, organiza-
tora, jak i podmiotu zarzadzajacego miejscem spotkan (obiektem, terytorium).

Z punktu widzenia uczestnikow, wydarzenie moze by¢ takze specjalng oka-
zja do wypoczynku, spotecznym lub kulturowym doswiadczeniem (Goldblatt
2014). Wydarzenie pozwala uczestnikom odrézni¢ dany czas od innych, bar-
dziej rutynowych, codziennych czynnosci.

Z punktu widzenia organizatora ,wydarzenie” okreslane jest jako zdarze-

nie, ale raczej jednorazowe lub rzadko wystepujace, wykraczajace poza dostep-
ne programy organizatora lub zamawiajgcego (Goldblatt 2014). W literaturze
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polskiej J.B. Baczek (2011) definiuje ,event” jako niecodzienne i wyjatkowe,
zaplanowane wydarzenie dla ludzi, ktore posiada wlasny budzet, ma dostarczy¢
przezy¢ i emocji, bedacych celem organizatora. Autor podkresla, ze cel ten
mozna rozpatrywa¢ w aspekcie marketingowym, kulturalnym, dobroczynnym
lub psychologicznym.

Piotrowski (2012) w swoich opracowaniach uzywa sformulowania ,wy-
darzenia marketingowe”, ktérymi sg wydarzenia specjalne, jednorazowe lub
rzadko powtarzane wykraczajace poza normalny program dziatan podmiotéow
zaangazowanych w realizacje (sponsoréw lub organizatoréw). Moga postuzy¢
do kreowania pozytywnego wizerunku miasta. Wynika to z ich interaktywno-
$ci oraz zdolnosci do wzbudzania zainteresowania mediéw. Wydarzenia moga
stuzy¢ zaistnieniu miasta jako atrakcyjnej destynacji w sSwiadomosci odbiorcow,
wzmocnieniu takiego wizerunku lub tez jego zmianie. Dla uczestnikéw bowiem
wydarzenie jest okazja do przezycia o charakterze rekreacyjnym, spotecznym
lub kulturalnym, wykraczajace poza powszechnie dostepne oferty lub codzien-
ne do$wiadczenia.

Wydarzenia posiadajace wszelkie cechy produktu w ujeciu marketingo-
wym: zaspokoja potrzeby, wymagaja realnych ustug i débr materialnych, sa po-
datne na rézne innowacyjne rozwigzania uatrakcyjniajace je w oczach nabyw-
cOw a zarazem pozwalajace si¢ wyrdzni¢ podmiotom zaangazowanym w ich
przygotowanie. Wydarzenia moga by¢ traktowane jako produkty organizatora
(Zabinska 2008), produkty obiektu spotkan (Berbeka 2013) czy tez miejscowosci
- destynacji (Czornik 2013). Z uwagi na fakt, iz na wydarzeniach pojawiac sie
moga takze odwiedzajacy miejscowos¢, w ktorej jest realizowane, mozna méwi¢
o wydarzeniach jako specyficznych produktach turystycznych, na pograniczu
grupy produktow prostych i zintegrowanych (Kaczmarek i in. 2005).

W literaturze przedmiotu w Polsce termin ,wydarzenie” bywa zamiennie
stosowany z terminem ,,spotkanie” czy tez ,,impreza”. Przy czym termin ,,spo-
tkanie”, odnosi si¢ raczej do spotkan biznesowych (business meetings), czy tez
réznych spotkan konferencyjnych (Celuch 2014; Cieslikowski 2014). Natomiast
w statystykach Gléwnego Urzedu Statystycznego w odniesieniu do wydarzen
wykorzystywany jest termin ,,impreza masowa”. Oznacza on wtedy impreze
o charakterze artystycznym, rozrywkowym lub sportowym skierowana do
szerokiej publicznosci, organizowang zgodnie z przepisami o bezpieczenstwie
imprez masowych.

Réznorodnoé¢ zaangazowanych podmiotdw, w réznym momencie realizacji
wydarzenia, réznorodnos¢ realizowanych ustug, miejsc i obiektéw realiza-
cji wydarzen, a takze innych zmiennych, pozwala wyrézni¢ wiele wydarzen.
Atrakcyjnos¢ wydarzen dla obiektow spotkan i podzial tych wydarzen moze
by¢ rozpatrywany uwzgledniajac na przyklad trzy glowne kryteria:

- przestrzenny zasieg oddzialywania wydarzenia - o$ ,X” (lokalne, regio-
nalne, ogélnokrajowe, miedzynarodowe);
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- tematyke - glowny cel organizatora - 0§ ,Y” (prywatne/zamkniete'; biz-
nesowe/ gospodarcze?; kulturalne?; sportowe?);

- czestotliwos¢ realizacji wydarzen - o$ ,,Z” (jednorazowe/okazjonalne,
powtarzalne/cykliczne).

Rysunek. 1. Trojwymiarowa typologia wydarzen
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7Zrédto: Cieslikowski i in. (2015).

Najbardziej atrakcyjne z punktu widzenia administracji miasta to wydarze-
nia z duzg liczbg uczestnikéw (wydarzenia masowe), duzym zainteresowaniem
réznych mediéw (duzy rozglos), i duzej przewidywalnosci czuli wydarzenia
sportowe i kulturalne, miedzynarodowe i cykliczne. Jednak rola wydarzen biz-
nesowych jest bardzo istotna dla komercjalizacji obiektéw w tym nowoczesnych
stadionow, jak i planowania innych wydarzen na stadionie.

Wydarzenia biznesowe i ich funkcje

Wydarzenia biznesowe (spotkania biznesowe) to zebrania grona oséb w ce-
lach edukacyjnych (szkoleniowych), wymiany informacji, odbycia debaty lub

Rocznice, spotkania polityczne i inne adresowane do zaproszonej grupy gosci.
Kongresy, konferencje, seminaria, sympozja, konwencje, szkolenia, targi, wystawy itp.
Festiwale, festyny, koncerty, gale, widowiska, pokazy.

Zawody, rozgrywki, mistrzostwa itp.

e W oo e
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dyskusji, osiggniecia porozumienia lub podjecia decyzji, budowania relacji,
nawigzania kontaktéw handlowych, i inne dla realizacji celéw biznesowych
organizatora/zleceniodawcy (Cieslikowski i in. 2015). W niektdrych opraco-
waniach wyodrebnia si¢ cztery grupy wydarzen: konferencja/kongres, wyda-
rzenie korporacyjne, wydarzenie motywacyjne, targi/wystawy (Celuch 2016).
Przyjmuje sie, Ze wydarzenia biznesowe to spotkania o charakterze grupowym
(minimum 10 osdb), trwajace co najmniej 4 godziny i realizowane poza siedziba
zleceniodawcy. Spotkania te r6znig sie miedzy sobg, co do czasu trwania, liczby
uczestnikow, zasiegu przestrzennego, celu i tematyki obrad, stopnia formali-
zacji. Wydarzenia biznesowe to zatem rézne formy spotkan konferencyjnych
(kongresy, konferencje, zjazdy, sympozja, szkolenia, seminaria) a takze imprezy
motywacyjne, targi i wystawy gospodarcze.

Wydarzenia biznesowe moga by¢ wykorzystywane takze jako pewna forma
public relations, w ramach promocji organizatora, sponsora, a nawet obiektu czy
tez miasta (Pawlicz 2008). Wydarzenia (takze biznesowe) moga petni¢ funkcje
informacyjna, perswazyjng i konkurencyjna ulatwiajac dotarcie do réznych
grup obiorcéw przekazu i przynoszace pozytywny rozgtos w dtugim horyzoncie
czasowym z wykorzystaniem réznych mediow (Altkorn 2003; Piotrowski 2013).

Wydarzenia biznesowe stanowig okazje do nawigzywania bezposrednich
kontaktéw i relacji migdzy réznymi grupami zaangazowanymi w ich organiza-
cje, jak i uczestnictwo; moga pozytywnie wplywac np. na rozwdj miejscowosci
w roznych aspektach jej funkcjonowania (Janeczko i in. 2002), na rozwoj rdz-
nych sektoréw gospodarki regionu, stanowia pretekst do wymiany doswiad-
czen, »,nauki od lepszych” itd. (Zmyslony i in. 2014), a nawet moga wplywaé
na rozwdj innowacji (produktowej, organizacyjnej, procesowej, marketingo-
wej) w réznych obszarach aktywnosci gospodarczej, spotecznej i kulturowej
(Berbeka i in. 2015). Niektorzy autorzy sugerujg, ze wydarzenia mogg by¢ prze-
jawem innowacji architektonicznych budynkow, w ktérych pojawia sie popyt
na takie produkty (Gancarczyk 2003). Inni (Cieslikowski 2015) przekonuja, ze
moga by¢ przejawem takze innowacji: organizacyjnych (w zakresie tworzenia
nowych struktur wewnatrz administracji obiektu), procesowych (w zakresie
przygotowania nowych procedur dla doskonalenia obstugi klienta instytu-
cjonalnego), marketingowych (w zakresie promocji i kreowania pozytywnego
wizerunku obiektu z wykorzystaniem nowych produktéw — wydarzen).

Wspoltczesne stadiony jako podmioty rynku wydarzen
biznesowych

Rynek wydarzen biznesowych (Borodako i in. 2014; Ciedlikowski 2014) po
stronie popytowej tworza: zleceniodawcy — gléwni organizatorzy (administra-
cja publiczna i organizacje non-profit oraz przedsiebiorstwa jako organizacje
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nastawione na zysk), a po podazowej: posrednicy (organizatorzy wydarzen,
inicjatorzy, wyspecjalizowani w organizowaniu wydarzen profesjonalisci)
i dostawcy ustug czastkowych (miejsca/obiekty spotkan, obiekty noclegowe,
gastronomiczne, firmy transportowe, lokalni przedsiebiorcy, i inni). W rozwdj
rynku wydarzen zaangazowani sg prywatni przedsigbiorcy (np. oferujacy ustu-
gi wspomagajace obsluge tych wydarzen), jak i administracja samorzadowa,
a nawet administracja panstwowa (np. przez budowe, modernizacje obiektow
sportowych z réznymi funkcjami biznesowymi).

Obiekt sportowy to samodzielny, zwarty zespo6l urzadzen terenowych oraz
budynkoéw przeznaczonych do celéw sportowych (Mata encyklopedia sportu
1987). Wsréd nich wymienia sie np. stadiony, hale sportowe, sale gimnastyczne,
baseny plywackie, korty tenisowe, lodowiska, tory tyzwiarskie, hipodromy, tory
wyscigowe, skocznie narciarskie, pola golfowe, skateparki. Dziatalnos¢ obiek-
tow sportowych reguluje Polska Klasyfikacja Dziatalnosci (Rozporzadzanie
Rady Ministréow 2007), ktora w dziale 93. opisuje dzialalno$¢ sportows, roz-
rywka i rekreacyjna.

W dokumentach planistycznych miast w Polsce mozna znalez¢ definicje
stadionu sportowego jako obiektu przystosowany do przeprowadzania za-
wodow w roznych dyscyplinach sportu, ktére moga by¢ obserwowane przez
uczestniczacg publicznos¢. W tradycji naszego kraju centralng czescig stadionu
jest najczesciej plyta pitkarska oraz podstawowe urzadzenia do lekkoatletyki.
Mozliwe sg rowniez inne urzadzenia sportowe stadionu jak, np. tor kolarski,
tor zuzlowy. Waznym elementem stadionu sportowego jest widownia dla pu-
blicznosci. Obiekt posiada takze zaplecze socjalne i administracyjne (Raport
z inwentaryzacji... 2014).

Nowoczesne stadiony rozwijaly si¢ w réznych regionach na przestrzeni
wielu lat. W literaturze spotyka si¢ podzial na 5 generacji stadionéw sportowych
(Redhead 2007; Antonowicz i in. 2014)°.

Stadiony I generacji byly obiektami, ktérych celem bylo umieszczenie mak-
symalnie duzej liczby widzéw. Zawody sportowe — gléwnie mecze pitkarskie
- byly przede wszystkim formg spotecznej integracji lokalnej spolecznosci,
dlatego stadiony petnity funkcje instytucji sektora publicznego, przedkladajac
dostep, mozliwos¢ uczestnictwa w sportowym widowisku nad wygode ogla-
dania widowiska. Publicznos¢ ogladala zawody zazwyczaj w pozycji stojacej.

Stadiony II generacji wyposazone byly w miejsca siedzace, a niektdre obiek-
ty posiadaly trybuny zostaly zadaszone. Ponadto, w obiektach pojawily si¢
punkty z malg gastronomia, zwigkszono tez liczbe toalet dla widzdéw. Istotng
zmiang bylo réwniez pojawienie sie na stadionie sztucznego o$wietlenia, ktore

I generacja do 1959 roku; II generacja (lata 60. do 1989 roku); III generacja (gtéwnie lata 80. i 90.
ubiegtego wieku); IV generacja (obiekty oddawane do uzytku po 1996 roku); V generacja (stadiony
przysztosci).
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mialo ulatwi¢ przeprowadzanie telewizyjnych transmisji z zawoddéw sporto-
wych.

Stadiony III generacji - mimo ze sportowa czes$¢ stadionu pozostawala
nadal centralnym elementem tego obiektu, to w jego obrebie pojawily sie inne
komercyjne podmioty, takie jak sklepy z klubowymi pamigtkami oraz klubowe
muzea, otwarte takze w dni pozameczowe. Tym samym rozpoczat si¢ proces
komercjalizacji powierzchni stadionowej, w obrebie ktorej zaczgto wynajmowac
biura réwniez komercyjnym podmiotom zupelnie niezwigzanym ze sportem/

klubem.

Stadiony IV generacji - wielofunkcyjne areny - ktdre staly sie
zaawansowanymi technologicznie, multisensorycznymi obiektami, projekto-
wanymi w sposob umozliwiajacy szybkie przystosowanie do goszczenia do-
wolnego typu wydarzen. Stadiony IV generacji nawet semantycznie odeszty od
»stadionowego” nazewnictwa i wiele z nich stalo si¢ ,arenami”. Sa to obiekty
uniwersalne. Generalnie stadiony IV generacji przestaty by¢ obiektami sporto-
wymi, a staly sie wielofunkcyjnymi arenami z szerokim zapleczem biznesowym
(mate salki spotkan - tzw. skyboxy) i konferencyjnym (sale konferencyjne,
galowe, restauracyjne).

Stadiony V generacji to stadiony z rozbudowang mocno wokét obiektu
strefg komercyjng symulujaca przestrzen miejska. Przestrzen $cisle spor-
towa (boisko, szatnie) nie jest tu najwazniejsza, cho¢ ciagle bardzo istotna.
Infrastruktura wokot stadionu piatej generacji to zaplanowany park rozrywki.
Charakterystyka stadionu V generacji zbliza si¢ do charakterystyki wielkiego
centrum handlowego, centrum rozrywki i centrum biznesowego.

Mozliwosci organizacji wydarzen biznesowych pojawily sie w niektorych
stadionach II generacji. Byly to tzw. salki konferencyjne, gléwnie do kontaktow
bezposrednich z dziennikarzami, a takze dla realizacji spotkan biznesowych
po zawodach sportowych (np. Stadion Slgski w Chorzowie — w latach 1968 do
2009. Natomiast na duzg skale wydarzenia biznesowe moga by¢ realizowane
w stadionach IV generacji (czyli w niemal wszystkich stadionach wybudowa-
nych w Polsce po 2010 roku - por. tabela 2).

Rola wydarzen biznesowych realizowanych we
wspotczesnych stadionach

Analiza stadionéw w Niemczech, pozwala zauwazy¢, ze najwigksze i naj-
czesciej odwiedzane z nich, posiadajg po kilka sali konferencyjnych. W 2014
roku na pierwszym miejscu pod wzgledem liczby os6b odwiedzajacych stadion,
znalazl sie stadion pilkarski Veltins Arena w Gelsenkirchen, ktéry odwiedzilo
2 366 568 osob. Najwiekszy pod wzgledem maksymalnej liczby oséb na try-
bunach obiekt - Signal Induna Park w Dortmundzie - znalazl si¢ w 2014 roku
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na trzecim miejscu z liczbg odwiedzajacych 1 812 769 oséb. Zauwazy¢ nalezy,
iz stadion w Monachium - Allianz Arena, to miejsce, na ktérym rozgrywaja
mecze pitkarskie dwa kluby, stwarzajac wiecej okazji do odwiedzin obiektu
nich w innych miastach stadiony, a mimo to nie osiagnat liczby odwiedzajacych
najwigkszej w tym zestawieniu.

Tabela 1. Stadiony w Niemczech wedlug liczby odwiedzajacych w 2014 roku

Liczba miejsc
Li ie- | Li -
Lp. Stadion Miasto Klub ICZb? odwie iczba miejsc w salach
dzajacych na trybunach | .
biznesowych
Veltins Arena | Gelsenkirchen Schalke 2 366 568 62271 2320
Allianz Arena | Monachium | Bayern, TSV 2138091 75 024 2200
Signal Iduna | ) 4 und Borussia 1812769 81359 4200
Park
4, |Commerzbank | g furt Eintracht 1602 293 52 300 2200
Arena
5. | Imtech Arena Hamburg HSV 1539 500 57274 3240

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kazdy z tych stadionéw (por. tabela 1) posiada szerokie zaplecze konferen-
cyjne, dla realizacji spotkan biznesowych i tzw. sponsora tytularnego (marka
w nazwie obiektu). Natomiast stadion w Gelsenkirchen zdecydowanie si¢ wy-
réznia tym, ze 35% oso6b odwiedzjacych stadion byto na wydarzeniach innych
niz sportowe (kulturalnych i biznesowych). Tak wiec zarzadzajacy stadionem
wykorzystuja dobrze infrastrukture materialng dla wydarzen biznesowych.

Analizujac stadiony w Polsce zauwazy¢ mozna, ze wiele z nich® posiada
takze zaplecze techniczne dla realizacji wydarzen biznesowych (por. tabela 2).

Najbardziej aktywny stadion z wymienionych w tabeli 1., na rynku wy-
darzen biznesowych (a zarazem najlepiej wyposazony w zaplecze konferen-
cyjne) jest stadion PGE Narodowy w Warszawie. Kazdego dnia realizowa-
nych jest w nim kilka do kilkunastu wydarzen biznesowych. Do najwazniej-
szych w 2016 roku mozna zaliczy¢ miedzynarodowa konferencje Sojuszu
Pétnocnoatlantyckiego (tzw. ,,Szczyt NATO”). Uczestniczylo w niej na stadionie
2500 delegatow z 60 delegacji, 1500 akredytowanych dziennikarzy oraz po-
nad 100 najwazniejszych przedstawicieli krajow cztonkowskich NATO. W tym

Cztery stadiony wybudowane na Euro 2012 (Warszawa, Gdansk, Wroctaw, Poznan), 6 stadionéw,
na ktorych rozgrywano Euro U21 w 2017 roku (Bydgoszcz, Kielce, Tychy, Lublin, Gdynia, Krakéw),
stadion na ktérym rozgrywki prowadzi klub pitkarski o najwigkszych przychodach rocznych (Legia
Warszawa), stadion z najwiekszg frekwencja w okresie VII-IX 2017 (Goérnik Zabrze).
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samym czasie w salach konferencyjnych stadionu PGE Narodowego odbyta
sie konferencja Warsaw Summit Experts Forum, organizowana przez Polski
Instytut Spraw Miedzynarodowych (PISM), w ktdrej bralo udziat 400 eksper-
tow z 46 panstw, oraz kolejna konferencja ,,Szczyt Przysztych Lideréw” Atlantic
Council, w ktérym uczestniczylo 65 mlodych lideréw z 40 panstw.

Tabela 2. Wybrane stadiony w Polsce w 2017 roku

. Liczba
Liczba C.
miejsc | Liczbasal | "™¢J5¢ Rok od-
Lp. Stadion Miasto wsalach | daniado Uwagi
na trybu- konf. bi .
izneso- uzytku
nach
wych
1. |PGE Narodowy | Warszawa 57915 15 6250
2. | Energa Stadion Gdansk 42 837 15 1810 Stadiony
3. |Stadion Wroclaw | Wroclaw 42771 13 3926 Euro2012
4. | INEA Stadion Poznan 41620 12 2300
5. | Zawisza Bydgoszcz 20 559 5 500
6. | Stadion Miejski Kielce 15 500 bd. bd. Stadiony
- - Euro U21
7. Miejski Tych; 1 2 .
Stadiom Miejs! ychy 5 300 bd w2017 roku
8. | Lublin Arena Lublin 15 300 6 739
9. | Arka Gdynia Gdynia 15135 1 bd.
10. | Cracovia Stadion | Krakow 15114 7 660
11. |Stadion Miejski | Warszawa | 31102 6 3258 najwicksze
przychody
12. | Arena Zabrze Zabrze 24 563 2 400 2017 ?"”W“?ksz.a
rekwencja

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie witryn internetowych stadionow.

Pozostale stadiony posiadajg rozne udogodnienia dla wielu réznych grup
uczestnikow, w tym takze uczestnikéw wydarzen biznesowych. Zarzadzanie
takimi obiektami nie moze ogranicza¢ si¢ do wynajmowania powierzchni
handlowej, gastronomicznej czy tez utrzymania w gotowosci (sprawnosci) do
$wiadczenia ustug. Zarzadzajacy takimi obiektami muszg podejmowac aktywne
dzialania na rzecz organizacji i/lub przyciagania takze jak najwiekszej liczby
wydarzen.

Stadiony w Polsce budowane sa gléwnie ze srodkéw publicznych i sg wla-
snoscig administracji publicznej (chociaz s w wielu przypadkach zarzadzane
przez spotki prawa handlowego). Wydarzenia biznesowe w salach konferencyj-
nych stadionéw moga stanowi¢ element integrujacy aktywnoséci administracji
publicznej w zakresie marketingu (marketingu wewnetrznego, zewnetrznego,
interakcyjnego) wzgledem réznych grup docelowych: przedsiebiorcéw lokal-
nych, organizacje non-profit i instytucje publiczne, mieszkancy, odwiedzajacy
(por. rysunek 2).
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Rysunek 2. Rola wydarzen w marketingu wspoélczesnych stadionéw
Wspoétczesne
STADION

A
&
8
(29
5
4
&
¥
2
&
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Mieszkaricy
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v publiczne
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z siedzibg na terenie
miasta

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kotler (1996, s. 432).

Analizowane przyklady obiektow sportowych (zaréwno w Polsce, jak i na
rynku niemieckim) pokazuja, Ze wydarzenia biznesowe sg atrakcyjnym pro-
duktem tych obiektéw i moga postuzy¢ takze do przyciagania réznych grup
docelowych. Obiekty te wykorzystujac wydarzenia biznesowe moga poprawiac
efektywnos$¢ swojego funkcjonowania i wykorzysta¢ wszystkie swoje zasoby
materialne, w takze zaplecze konferencyjne.

Podsumowanie

Wydarzenia biznesowe realizowane na stadionach wptywaja na lepsze za-
gospodarowanie potencjatu ustugowego stadionu i poprawe efektywnosci eko-
nomicznej. W diugim horyzoncie czasowym wydarzenia biznesowe moga by¢
istotnym elementem wplywajacym na dostosowanie struktur organizacyjnych
stadionu do obstugi wspdlczesnego klienta instytucjonalnego takze innych
wydarzen (kulturalnych i sportowych).

Realizacja wigkszej liczby wydarzen biznesowych na nowoczesnych stadio-
nach moze przyczynic¢ si¢ do interakcji miedzy podmiotami zaangazowanymi
w przedsigwziecia, co pozytywnie wplynie na rézne aspekty zycia spoteczno-
-gospodarczego w regionie.

Wydarzenia biznesowe moga takze pozytywnie wplywaé na wizerunek
obiektu, pozwalaja generowaé nowe pomysty i uzasadnia¢ celowe wydatki pu-
bliczne na doskonalenie infrastruktury komunikacyjnej i innej ogélnej w po-
blizu obiektu sportowego.

Wydarzenia biznesowe sprzyjaja przyciagganiu sponsoréw do sportu, sta-
dionu, jak i sprzyjaja organizacji innych wydarzen (kulturalnych, sportowych).



Wydarzenia biznesowe jako atrakcyjne produkty wspotczesnych stadionéw sportowych 133

Planujac budowe nowego stadionu, jak i strukture organizacyjna w zakresie
zarzgdzania takim obiektem, nalezy uwzgledni¢ wielofunkcyjne zastosowanie
tych obiektow, a takze przygotowanie menadzeréw w jednostkach odpowie-
dzialnych za rézne aspekty zarzadzania nimi, do aktywnych dziatan w zakresie
przyciagania wydarzen biznesowych.

Wydarzenia biznesowe pomagaja w: transparentnym prowadzeniu dzia-
talnosci stadionu (z wykorzystaniem najnowszych sposobéw komunikacji, na
podstawie faktéw i liczb), w zaangazowaniu kompetentnych menadzeréw (wy-
specjalizowanych w poszczegélnych obszarach decyzyjnych zwigzanych z funk-
cjonowaniem stadionu), jak i w wykazywaniu wiekszej aktywnosci i przywia-
zywaniu duzej staranno$ci do kontaktéw z klientami instytucjonalnymi.

Uwzgledniajac wiele korzysci gospodarczych i spotecznych wydarzen biz-
nesowych, nalezy uznac je za atrakcyjne produkty wspdtczesnych stadionow.

Bibliografia

Altkorn J. (red.) (2003), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow.
Antonowicz D., Szlendak T., Sipiniska-Mataszynska M., Kossakowski R. (2014), Stadio-

>

ny piqgtej generacji jako ,maszyny do Zycia”, ,Prakseologia”, nr 155.
Berbeka J. (2013), Ewolucja form i roli obiektow sportowych w turystyce miejskiej,

(w:) Zabinska T. (red.), Turystyka miejska. Prawidlowosci i determinanty rozwoju,
UE, Katowice.

Baczek ].B. (2011), Psychologia eventéw. pierwszy w Polsce praktyczny podrecznik psy-
chologii dla branzy eventowej, Stageman Polska, Warszawa.

Berbeka J., Borodako K., Rudnicki M. (2015), Postrzeganie innowacji w branzy spotka#
przez przedstawicieli krakowskich PCO, ,,Zeszyty Naukowe Uczelni Vistula”, nr 40.

Borodako K., Berbeka J., Niemczyk A., Seweryn R. (2014), Wplyw ekonomiczny przemystu
spotkan na gospodarke Krakowa, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakéw.

Celuch K. (2014), Przemyst spotka#: wiedza, produkt, motywacja, Akademia Finansow
i Biznesu Vistula, Warszawa

Celuch K. (2016), Trendy w przemysle spotkar na przyktadzie segmentacji zarzgdzania
spotkaniami biznesowymi, ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki”, nr 33.

Cieslikowski K. (2014), Rynek turystyki konferencyjnej. Tom I. Podstawy teoretyczne.
Funkcjonowanie i rozwdj na Swiecie, Wydawnictwo AWF, Katowice.

Cieslikowski K. (2015), Business Tourism As Innovative Product For Destinations,
(w2) Innovative (Eco-) Technology, Entrepreneurship and Regional Development,
Conference Proceedings, Kaunas.

Cieslikowski K., Kantyka J. (2015), Wykorzystanie wielkich wydarzen w promocji miasta
- na przyktadzie Katowic, ,,Zeszyty Naukowe Uczelni Vistula”, nr 40.

Czornik M. (2013), Miasto i jego produkty, (w:) Zabinska T. (red.), Turystyka miejska.
Prawidtowosci i determinanty rozwoju, UE, Katowice.



134 Krzysztof Cieslikowski

Gancarczyk J. (2003), Systemy generowania innowacji a mafe i Srednie przedsigbiorstwa
turystyczne, ,,WspOlczesne Zarzadzanie”, nr 1.

Getz D. (1989), Special events: Defining the product, “Tourism Management”, No. 10/2.
Goldblatt J. (2014), Special Events: Creating and Sustaining a New World for Celebration.
John Willey & Sons Inc., New Jersey.

Janeczko B., Mules T., Ritchie B. (2002), Estimating the economic impacts of festivals
and events: a research guide, CRC Sustainable Tourism Pty Ltd.

Kaczmarek J., Stasiak A., Wlodarczyk B. (2005), Produkt turystyczny, PWE, Warszawa.

Kotler Ph. (1996), Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner
& S-ka, Warszawa.

Mata encyklopedia sportu (1987), t. II: L-Z, Sport i Turystyka, Warszawa.

Measuring the economic importance of the meetings industry: developing a tourism
satellite account extension (2006), World Tourism Organization, Madrid.

Pawlicz A. (2008), Promocja produktu turystycznego, Difin, Warszawa.

Piotrowski, P. (2012). Determinanty skutecznosci wydarzen marketingowych w two-
rzeniu turystycznego wizerunku miasta, (w:) Zabinskia T. (red.), Turystyka na
obszarach miejskich uwarunkowania rozwoju. Narzedzia promocji, ,Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Wydzialowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach™.

Piotrowski P. (2013), Metody oceny skutecznosci wydarzen w ksztattowaniu wizerunku
miejsca, (w:) Zabitiska T. (red.), Turystyka miejska. Prawidlowosci i determinanty
rozwoju, UE, Katowice.

Raport z inwentaryzacji obiektéw (2014), Obiekty sportowe, rekreacyjne i sceny na
terenie gminy miasto Rzeszow, Wydziat Kultury, Sportu i Turystyki Urzedu Miasta
Rzeszowa, Rzeszow.

Redhead S. (2007). Those Absent From the Stadium are Always Right. “Journal of Sport
and Social Issues”, No. 31(3).

Rozporzadzenie Rady Ministréw z 24 grudnia 2007 r. w sprawie Polskiej Klasyfikacji
Dzialalnosci, Warszawa.

Zmyslony P., Leszczynski G. (2014), Identyfikacja sieci powigzan w miejskiej turystyce
biznesowej. ,Studia Oeconomica Posnaniensia”, Vol. 2, No. 3(264).

Business Events as Attractive Products of
Contemporary Sports Stadiums

Summary

The aim of the article is to identify key premises to recognize business
events as attractive products of contemporary sports stadiums. To achieve
this goal, the autor used methods of analysis and synthesis, facilitating mainly
secondary sources, available reports from national and foreign institutions,
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as well as the information available on offer of chosen stadiums. The author’s
research points to a few factors in favor of the significance of business events
as products supplementing the stadiums’ offer, and influencing various
operational and developmental aspects of these facilities and their regions. The
research and reasoning is concentrated on relatively new, large, well-known,
and multifunctional sports facilities. The topic of using business events in
various meeting spots in Poland is the subject of many publications, but the
attempts to show them as stadiums’ supplementary products are still rarely
seen and require further research. The article is a survey in nature, at the same
time presenting a certain theoretical concept of the ability of developing the
product of contemporary stadiums.

Key words: events, managing meeting spots, business tourism.
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