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1. Wstep

Zachodzace procesy globalizacyjne skutkuja nasilaniem si¢ konkurencji nie
tylko na poziomie przedsiebiorstw, lecz takze panstw i regionéw. Zjawisko
to dotyczy m.in. turystyki. Regiony rywalizuja o turystéw nie tylko z sa-
siednimi obszarami, ale nawet z tymi, ktére leza po drugiej stronie globu
(BUHALIS, EGGER, red. 2008). Proces ten wymaga identyfikacji mocnych stron
regionu i wypracowania przewagi konkurencyjnej, umozliwiajacej wyrdz-
nienie obszaru sposréd pozostatych. Dazenie do rozwoju turystyki ma o tyle
duze znaczenie, ze nawet jezeli nie jest ona dominujacym sektorem lokalnej
gospodarki, to jej rozwdj generuje wiele pozytywnych efektéw, zaréwno
gospodarczych, jak i spotecznych (GOELDNER, RITCHIE 2003).

Konkurowanie na arenie miedzynarodowej w duzym stopniu dotyczy
miast, ktére rywalizuja nie tylko o turystow, ale tez o inwestoréw, przedsie-
biorcéw i nowych rezydentéw. Moga w tym poméc wydarzenia sportowe
oraz formy aktywnosci z zakresu turystyki biznesowej, ktére przyczyniaja
sie do tworzenia przyjaznego otoczenia zaréwno dla mieszkaricéw, jak i dla
biznesu. Dlatego obecnie wiele miast zabiega o organizacje duzych imprez
sportowych (GETZ 2003) lub miedzynarodowych spotkan stowarzyszen czy
mniejszych ,eventéw”, a wrecz czes¢ jednostek przestrzennych opiera budo-
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wanie swojej przewagi konkurencyjnej na tego typu segmentach (ZMYSLO-
NY, PIECHOTA 2014).

Opracowanie ma charakter koncepcyjny, a w projekcie nacisk zostanie
polozony na wplyw wydarzen sportowych i turystyki biznesowej na kon-
kurencyjnos¢ miast. W pierwszej kolejnosci oméwiono znaczenie imprez
sportowych oraz turystyki biznesowej dla miast. Nastepnie wskazano ich
miejsce w dotychczasowych modelach konkurencyjnosci regionéw tury-
stycznych. Caloé¢ zamyka prezentacja najwazniejszych zalozer badan: prob-
lemu badawczego, celu, hipotezy, zakresow badawczych oraz zarys meto-
dyczny. Ze wzgledu na fakt, Ze praca stanowi koncepcje rozprawy doktor-
skiej, nie zawarto w niej wynikéw badan ani rezultatéw poznawczych z nich
wynikajacych.

2. Znaczenie wydarzen sportowych i turystyki biznesowej
dla miast

Wydarzenia sportowe stanowia jedna z wielu grup réznorodnych wyda-
rzefi (GETZ 2008), a w tym opracowaniu zaliczono do nich tylko imprezy
obejmujace zawody znajdujace sie w kalendarzu rozgrywek okreslonej dys-
cypliny, w ramach ktérych rywalizuja ze soba profesjonalisci lub amatorzy.
Pominieto tym samym ,,eventy” o charakterze czysto rekreacyjnym. Podob-
nie jak inne rodzaje wydarzen, moga one generowac wiele efektow, ktére
dotycza nie tylko ich organizatora, lecz réwniez regionu, w ktérym sie odby-
waja. J. ALLEN, W. O'TOOLE, I. MCDONNELL I R. HARRIS (2002) stwierdzili, ze
mozna wyodrebni¢ turystyczne, ekonomiczne, spoteczne, ekologiczne i poli-
tyczne konsekwencje , eventow”.

Pod wzgledem turystycznym istotne jest to, ze wydarzenia wchodza
w sklad lokalnego produktu turystycznego (SWARBROOKE 2005), bedac row-
noczesnie produktem i atrakcja sama w sobie (WANAGOS 2010). Stanowia
takze glowny motyw podrézy dla wielu oséb (NAWROT, ZMYSLONY 2009).
Dla turystow przyjezdzajacych do miasta specjalnie na okreslong impreze
koszt udzialu w niej bedzie istotnym wydatkiem w lacznej sumie kosztow
poniesionych w zwiazku z wyjazdem. Nalezy tez zaznaczy¢, ze kibice spor-
towi sa istotng kategoria konsumentéw turystycznych (HADZIK, SZROMEK,
ToMIK 2012). Ponadto wydarzenia wzbogacaja lokalny produkt turystyczny
i tym samym pomagaja w zdobyciu nowych rynkéw oraz segmentéw tury-
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stow, a takze w przeciwdzialaniu sezonowosci (GOELDNER, RITCHIE 2003).
Rownoczesnie wplywaja tez na wizerunek danego miejsca (Piotrowski
2012) i atmosfere w nim panujaca. Z tych powodéw wladze lokalne czesto
zabiegaja o mozliwos¢ organizacji imprez, szczegélnie o miedzynarodowej
randze (GETZ 2003).

Naplyw turystéw oddzialuje na stan lokalnej gospodarki przyczyniajac
sie nie tylko do rozwoju przedsiebiorstw turystycznych, lecz takze innych
niezwigzanych bezposrednio z obstuga podréznych (LITVIN 2013). Z kolei
przynajmniej czasowe zwiekszenie sprzedazy i zatrudnienia wptywa dodat-
nio na PKB regionu, a inwestycje poczynione w ramach przygotowan do
organizacji wydarzen nie dos¢, ze aktywizuja gospodarke, to jeszcze péZniej
moga stuzy¢ takze mieszkaricom (STERKEN 2006). Rezydenci tez odnosza ko-
rzyéci z tytulu odbywania sie wydarzenia poprzez poszerzanie swoich hory-
zontéw oraz niejednokrotnie odczuwanie dumy z przynaleznosci do okres-
lonej spotecznosci (ALLEN, O'TOOLE, MCDONNELL, HARRIS 2002). Imprezy
sportowe mogg réwniez stanowi¢ okazje do promowania postaw proekolo-
gicznych (COLLINS, JONES, MUNDAY 2009).

Oprécz licznych pozytywnych skutkéw, wydarzenia generuja wiele
negatywnych konsekwencji. Z jednej strony przyciagaja one turystéw, ale
réwnoczesnie czeé¢ z nich i tak przyjechalaby w okreslone miejsce, wiec nie
nastepuje dodatkowy impuls dla gospodarki, a jedynie przesuniecie w struk-
turze konsumpcji (LITVIN 2013). Inni moga zrezygnowac z wyjazdu lub od-
fozy¢ go w czasie, zeby unikna¢ tloku (HERNANDEZ-MARTIN 2007). Zaburzo-
ny zostaje takze codzienny rytm funkcjonowania mieszkancéw i przedsie-
biorcéw (WOOD 2005). Dodatkowo, przez liczne utrudnienia: hatas, korki,
wzrost przestepczosci itp., a takze degradacje srodowiska, powstaje niechec¢
rezydentow do turystéw (ALLEN, O'TOOLE, MCDONNELL, HARRIS 2002,
COLLINS, JONES, MUNDAY 2009). Kazdy z efektéw (zaré6wno pozytywny, jak
i negatywny) moze zosta¢ wykorzystany podczas sporéw przez rézne partie
i stronnictwa polityczne (ALLEN, O'TOOLE, MCDONNELL, HARRIS 2002).

Wiele konsekwengji dla okreslonego obszaru generuje réwniez turystyka
biznesowa, rozumiana jako podréze stuzbowe zwigzane najczeéciej z wyko-
nywaniem nierutynowych zaje¢ stuzbowych, odbywane grupowo i w przy-
padku ktérych istnieje pewna dowolnos¢ wyboru miejsca wyjazdu (DAVID-
SON, COPE 2003). Zalicza sie¢ do niej takie segmenty, jak: wystawy/targi,
turystyka korporacyjna, podréze motywacyjne i spotkania. Zblizonym okre-
Sleniem stosowanym zamiennie w stosunku do turystyki biznesowej jest
przemyst MICE, czyli akronim od sléw: meetings (spotkania), incentives
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(podréze motywacyjne), conferences (konferencje) i exhibitions (wystawy)
(DAVIDSON, COPE 2003).

Miasta sa gléwnymi miejscami koncentracji biznesowej, dlatego w nich
rozwija sie turystyka biznesowa. W wielu przypadkach jest ona Zrodlem
przewagi konkurencyjnej okreslonej jednostki przestrzennej. To dochodowy
segment turystyki, poniewaz przeciethe wydatki turystéw biznesowych
z reguly sa wyzsze od kosztéw ponoszonych przez osoby podrézujace w ce-
lach wypoczynkowych. Ponadto wyjazdy w ramach tej kategorii w mniej-
szym zakresie podlegaja wahaniom sezonowym i jedynie nieznacznie zaleza
od czynnikéw atmosferycznych (poza podrézami motywacyjnymi) (DAVID-
SON, COPE 2003).

Turystyka biznesowa w wigkszym stopniu zasila gospodarke nie tylko
ze wzgledu na wyzszy przecietny poziom wydatkéw podrézujacych, lecz
réwniez z powodu duzego zaangazowania ustug pomocniczych. Wypraco-
wanie pozytywnego wizerunku miejsca sprzyjajacego biznesowi moze przy-
czynia¢ sie¢ ponadto do naplywu zagranicznych inwestycji. Dodatkowym
zyskiem jest fakt, Ze zadowoleni goscie nie dos¢, ze prawdopodobnie po-
nownie odwiedza okre$lone miasto, np. w wolnym czasie, to réwniez czesto
poleca je zaréwno do prowadzenia intereséw, jak i na wypoczynek. Poza
tym, analizujac konsekwencje pozaekonomiczne, nalezy zwréci¢ uwage, ze
turystyka biznesowa w mniejszym stopniu przyczynia si¢ do degradacji
srodowiska, poniewaz odbywa sie gléwnie na obszarach zurbanizowanych
i nie jest tak skoncentrowana geograficznie jak turystyka wypoczynkowa.
Opisywany segment wigze sie jednak réwniez niejednokrotnie z koniecz-
noscia ponoszenia wysokich kosztow na infrastrukture oraz kosztéw spo-
fecznych, w szczegolnosci w przypadku organizowania duzych wydarzen
(DAVIDSON, COPE 2003).

3. Wspoélistnienie wydarzen sportowych i turystyki biznesowej
oraz ich wplyw na konkurencyjnos$é miast

Wielu autoréw (m.in. DWYER, FORSYT, RAO 2000, POON 1993, PORTER 1990,
RITCHIE, CROUCH 2000) prébowato okresli¢ czynniki determinujace konku-
rencyjnos¢ regionu turystycznego. Zaowocowalo to powstaniem réznorod-
nych modeli wyjasniajacych, dlaczego pewne miejsca osiggaja przewage
konkurencyjna, a inne sa mniej skuteczne w rywalizadji o turystow. Zrédet
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przewagi dopatrywano si¢ m.in. w oferowaniu konkurencyjnych cen
(DWYER, FORSYT, RAO 2000), w lokalnych atrakcjach (RITCHIE, CROUCH 2000)
i w gospodarce turystycznej (PORTER 1990), a takze w wykorzystaniu inno-
wacji (POON 1993) oraz pozytywnego wizerunku regionu (RITCHIE, CROUCH
2000)!. W kazdym z wymienionych czynnikéw istotng role moga odgrywac
wydarzenia o charakterze sportowym oraz turystyka biznesowa, a tym sa-
mym moga przyczyni¢ sie do wypracowania przewagi konkurencyjnej re-
gionu.

Jezeli kazdy z tych dwoéch motywéw podrézy osobno moze oddzia-
tywac na konkurencyjnos¢, to kolejng szanse moze stanowic ich polaczenie.
Biznes i sport sg ze soba mocno powiazane, w decydujacej mierze poprzez
sponsoring. Istnieje jednak réwniez wiele obszaréw wspoélnych dla segmen-
tow, jakimi sa wydarzenia sportowe i turystyka biznesowa. Dla oséb intere-
sujacych sie sportem najbardziej oczywistym i prawdopodobnie najczesciej
spotykanym przykladem na potwierdzenie powyzszej tezy jest organizacja
spotkan zaliczanych do turystyki korporacyjnej podczas wydarzen sporto-
wych. Szczegélnie w trakcie prestizowych zawodéw w ramach dyscyplin,
uwazanych za elitarne lub bardzo popularne biznesmeni wykorzystuja oka-
zje do nawigzania kontaktow z potencjalnymi lub wzmocnienia relacji z naj-
wazniejszymi kontrahentami, a takze wypracowania pozytywnego wizerun-
ku firmy i wyréznienia najbardziej zaangazowanych pracownikéw (DAVID-
SON, COPE 2003). Podczas imprez sportowych przedsiebiorcy moga réwniez
zaprezentowa¢ swoje nowe produkty, a ponadto ,eventy” takie stanowig
okazje do organizacji innych wydarzen.

Wydarzenia sportowe i turystyke biznesowq laczy réwniez najczesciej
ich lokalizacja, czyli miasta, w ktorych najchetniej organizowane sa imprezy
sportowe i ktore stanowia miejsce koncentracji biznesowej. Dlatego istnieje
mozliwo$¢, ze w wyniku polaczenia wymienionych dwoéch elementéw
w okreslonym miescie wystapia efekty generowane przez nie samodzielnie
oraz ze przynajmniej czesciowo zostana zniwelowane skutki negatywne,
a wzmocnione zostang konsekwencje pozytywne.

W przypadku wydarzeni sportowych czestym problemem jest wystepo-
wanie tzw. efektu wypierania, czyli sytuacji, w ktorej turysci podrézujacy
w celach innych niz uczestnictwo w imprezie powstrzymuja sie od przyjaz-
du do miasta w trakcie jej trwania gléwnie dlatego, zeby unikna¢ tloku

1 Znaczenie wizerunku podkreslano takze w publikacjach zwigzanych posrednio z tematyka
turystycznej konkurencyjnosci regionu (zob. VANHOVE 2005 cytujacy: Bordas 1994).
rystycznej Y] g ytujacy
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(HODUR, LEISTRITZ 2006). W pewnym stopniu niwelowanie tego zjawiska jest
mozliwe poprzez powigzanie udzialu w wydarzeniu z motywem bizneso-
wym. Dodatkowo imprezy sportowe odbywaja sie najczesciej latem, kiedy
mozna si¢ spodziewac¢ dobrych warunkéw pogodowych, czyli poza sezo-
nem w turystyce biznesowe;j.

Nie bez znaczenia sa réwniez kwestie ekonomiczne. Ze wzgledu na
wydluzenie sezonu w turystyce biznesowej oraz pozyskanie , dodatkowego”
segmentu klientéw przez organizatoréw imprez sportowych przedsiebiorcy
nalezacy do obu branz moga uzyskiwac¢ wyzsze przychody. Ponadto biznes-
meni zyskuja nowy kanal komunikacyjny w relacjach z konsumentami
i partnerami, a organizatorzy - Zrédlo finansowania wydarzenia. Pojawienie
sie kolejnego segmentu turystéw (biznesowych) powinno natomiast zainicjo-
wac dzialanie mechanizméw mnoznikowych.

4. Rozwazania nad zalozeniami metodologicznymi badan
dotyczacych wplywu wydarzen sportowych i turystyki
biznesowej na konkurencyjnos¢ miast

Ze wzgledu na znaczenie wydarzeni sportowych i turystyki biznesowej,
a takze na ich potencjal w zakresie oddzialywania na konkurencyjnos¢ miast
postawiono nastepujace pytanie, bedace problemem badawczym przygoto-
wywanej rozprawy doktorskiej: czy wydarzenia sportowe i turystyka bizne-
sowa generuja efekty synergiczne dla konkurencyjnosci miast? Gléwnym
celem projektu badawczego bedzie wiec okreslenie konsekwencji organizacji
wydarzen sportowych i rozwijania turystyki biznesowej, majacych wptyw
na konkurencyjnos¢ miast oraz identyfikacja czynnikéw oddzialujacych na
wielkosé¢ generowanych skutkéw. Pomoze to w ustaleniu tego, czy polacze-
nie omawianych dwéch branz spowoduje powstanie dodatkowych efektéw,
ktore nie wystepuja, gdy sa one rozwijane oddzielnie?

Do osiagniecia celu gléwnego przyczyni sie realizacja trzech celow
szczegolowych. Pierwszym z nich jest ustalenie znaczenia wydarzen sporto-
wych i turystyki biznesowej w modelach konkurencyjnosci regionéw tury-
stycznych. Dzieki temu zostanie okreslony potencjal obu branz w zakresie
podnoszenia konkurencyjnosci miast, a takze bedzie mozliwe osiggniecie
drugiego celu szczegétowego, ktoérym jest stworzenie teoretycznego modelu
oddzialywania wydarzenn sportowych i turystyki biznesowej na konku-
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rencyjno$¢ miast. Wymiar praktyczny rozprawy zawiera sie¢ w trzecim celu,
czyli okresleniu metod i/lub narzedzi dla wiladz lokalnych, stuzacych ocenie
wydarzen sportowych pod wzgledem ich wplywu na ksztalttowanie tury-
stycznego potencjatu konkurencyjnego miast.

Glowna hipoteza rozprawy jest zaloZenie, ze wydarzenia sportowe i tu-
rystyka biznesowa moga generowac efekty synergiczne w zakresie zwiek-
szania konkurencyjnosci miast, przy czym w wiekszym stopniu turystyka
biznesowa bedzie wzmacnia¢ konsekwencje zwigzane z organizacja imprez
sportowych. Hipoteza ta zostanie zweryfikowana podczas badan, ktérych
podmiotem beda organizatorzy ,eventéw” sportowych, a przedmiotem -
efekty wynikajace z przygotowania i realizacji wydarzenia. Zakres czasowy
i przestrzenny zostanie doprecyzowany po przeprowadzeniu szczegoéto-
wych studioéw literaturowych.

Na czeé¢ metodyczng projektu zloza sie dwa elementy: diagnoza tego,
w jakim stopniu wydarzenia sportowe lacza sie z turystyka biznesowq oraz
analiza efektéw generowanych przez te dwa czynniki na przykladzie wybra-
nych przypadkéw. Pierwsza czes¢ pomoze w ustaleniu stanu faktycznego
oraz skali wystepowania zjawiska, ktére dotad nie bylo przedmiotem zainte-
resowania badaczy. W tym celu zostanie przeanalizowana oferta okreslo-
nych wydarzen sportowych pod katem ustug i produktéw skierowanych do
turystow biznesowych. Z kolei dzieki szczegétowemu zbadaniu skutkéw
odbywania si¢ okreslonych imprez mozliwa bedzie identyfikacja konsek-
wengji, ktore pojawiaja si¢ dopiero w wyniku polaczenia wydarzeni sporto-
wych i turystyki biznesowej, a takze wskazanie, ktore z nich oraz w jakim
stopniu wplywaja na konkurencyjnos¢ miast. Analiza ta bedzie mozliwa po
przeprowadzeniu poglebionych wywiadéw z organizatorami wydarzen
sportowych.

5. Podsumowanie

Wydaje sie, ze realizacja powyzszego projektu badawczego powinna miec¢
istotny wkiad w badania nad czynnikami warunkujacymi konkurencyjnosc¢
miast oraz nad pomiarem i ocena efektéow imprez sportowych i turystyki
biznesowej. Szczegdlnie ciekawe moga okazac¢ sie ujawnione konsekwencje
polaczenia wymienionych dwéch motywéw podrézowania do miasta, dotad
pomijane w literaturze. Jednak juz samo szacowanie wplywu wydarzen jest
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zadaniem zloZonym, a stosowane w tym celu metody naznaczone sa licz-
nymi ograniczeniami i wiele z nich nie uwzglednia aspektéw pozaekono-
micznych (zob. DAVIES, COLEMAN, RAMCHANDANI 2013, HODUR, LEISTRITZ
2006, MORGAN, CONDLIFFE 2006, PAWLICZ 2012). Ponadto niemozliwe jest
przeprowadzenie badania na wszystkich istniejacych imprezach sporto-
wych, w zwiazku z czym konieczny bedzie odpowiedni dobdr kryteriow za-
wezenia proby badawczej, tak aby uzyskane wyniki byly reprezentatywne.
Z kolei najwieksza trudno$¢ moze sprawi¢ proces gromadzenia informacji
od organizatoréw imprez, poniewaz moga oni nie zechcie¢ udostepnic
szczegdlowych danych finansowych do analiz w obawie przed zlamaniem
tajemnicy handlowej. Mimo spodziewanych trudnosci problematyka koeg-
zystencji wydarzen sportowych i turystyki biznesowej oraz jej wplywu na
konkurencyjnos¢ miast powinna by¢ podejmowana réwniez w kolejnych
projektach.
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