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Stowa kluczowe: marketing terytorialny, event marketing, miasto, mieszkancy
Streszczenie. Marketing miast jest istotnym elementem marketingu terytorialnego, zna-
czaco wplywajacym na budowanie ich wizerunku i promocje. Specyficzng forme pakietu
narzgdzi promocji miast, skierowang zaréwno do odbiorcy zewngtrznego, jak i do wia-
snych mieszkancow, stanowi event marketing, rozwijany czgsto na bazie masowych wy-
darzen kulturalnych, rozrywkowych czy sportowych. W artykule zaprezentowano po-
stawy mieszkancow Gdyni wobec wybranych eventow kulturalno-rozrywkowych miasta.
Gdynianie uznali tego typu wydarzenia za wazng forme¢ promocji miasta, wskazujac na
ptynace z nich korzysci oraz zagrozenia. Okreslili warto$ci promowane przez poszcze-
golne eventy oraz ocenili ich znaczenie w ogolnej strategii marketingowej miasta.

Wprowadzenie

Marketing miejsc, w tym marketing wydarzen, staly si¢ obecnie znaczagcym
narzgdziem rozwoju miast i regiondw, majac za zadanie budowanie atrakcyjnego
wizerunku oraz silnej marki produktéw terytorialnych (Cieslikowski, Kantyka,
2015, s. 29-41). Idea marketingu miejsc wykracza daleko poza tradycyjny obszar
zarzadzania i rozwoju miastem czy regionem. Jej cecha jest multidyscyplinarnos¢
oraz integracja marketingowa w obszarach kultury, turystyki, biznesu, jako$ci
zycia oraz nauki. Elementem finalnym jest pozgdany, zespolony wizerunek miej-
sca, budowany przez m.in. $wiadomie kreowang tozsamo$¢ marki miejsca, jej
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atrakcji, produktow, infrastruktury czy dziatan spotecznych. Eventy organizo-
wane w miastach oraz regionach, takie jak: festiwale, duze imprezy sportowe
pikniki, koncerty wraz z imprezami towarzyszacymi przyciagaja turystow i in-
westoréw. Umigjetnie zorganizowane, stosownie do okoliczno$ci oraz grupy do-
celowej, moga przynies¢ konkretne i dlugofalowe korzysci, przyczyniajac si¢ do
budowania nie tylko wizerunku miejsca, ale tez jego rozwoju i dobrobytu miesz-
kancow. Ci ostatni sg nie tylko uczestnikami i beneficjentami organizowanych
wydarzen na terenie miast i gmin, ale przede wszystkim aktywnymi wspottwor-
cami wszelkich realiow lokalnych oraz ich weryfikatorami. Ich opinie i postawy,
stanowi¢ powinny zatem istotny element wyznaczania celow i zadan dziatalno$ci
wladz samorzadowych.

Marketing terytorialny — wybrane zagadnienia

Marketing terytorialny (marketing miejsca — place marketing) nalezy zali-
czy¢ do najszybciej rozwijajacych si¢ obszaréw teorii i praktyki marketingowe;.
Jego podstawowym zadaniem jest kreowanie i kierowanie wyobrazeniem ludzi
0 regionach, gminach czy miastach. Wyrazny wzrost aktywno$ci wladz lokal-
nych i samorzagdow w stosowaniu tej formy marketingu zaobserwowano u progu
XXI wieku, co trwa do dzisiaj (Kaminski, 2011).

P. Rumpel i T. Siwek (2006) wskazuja, ze marketing terytorialny jest prze-
jawem nowego stylu planowania na poziomie gmin w okresie przejscia krajow
najbardziej rozwinigtych gospodarczo od fordystycznego etapu rozwoju, dla kto-
rego typowe byto masowe spozycie dobr uniwersalnych w panstwie dobrobytu,
do etapu postfordystycznego, odznaczajacego sie elastycznoscia zarzadzania
w stosunku do specyficznych potrzeb réznych grup docelowych ludnosci. Nad-
rzgdnymi celami marketingu terytorialnego sa: poprawa jako$ci zycia, wzrost
atrakcyjnosci terytorium, poprawa jego wizerunku w oczach wlasnych mieszkan-
cow i w oczach calego spoteczenstwa oraz ksztattowanie wlasnego profilu i ko-
rzysci konkurencyjnych. Wedtug Szromnika (2011) wzrost zainteresowania mar-
ketingiem terytorialnym wynika z wielu czynnikow odzwierciedlajacych wiele
wspotczesnych procesdéw przeobrazen spoteczno-ekonomicznych. Do determi-
nant takich mozna zaliczy¢ m.in.:

— wzrost §wiadomosci przynaleznos$ci spoleczenstwa do odrebnych wspol-

not lokalnych, regionalnych, narodowych i etnicznych,

— rozw0j marketingowego systemu myslenia i dziatania nie tylko w sferze

dziatalnosci komercyjnej,

— wlasnosciowe wyodrebnienie i upodmiotowienie jednostek osadniczych

réznych szczebli,

— wzrost autonomii decyzyjnej i niezaleznosci ekonomicznej jednostek

przestrzenno-administracyjnych,
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— wazrost konkurencji i wspotzawodnictwa miedzy panstwami a grupami
panstw, regionami, rejonami i gminami w pozyskiwaniu czynnikow roz-

woju perspektywicznego,

— wdrazanie wspoétczesnej wiedzy i doswiadczen menedzerskich w zarza-

dzaniu jednostkami osadniczymi,

— wzrost $wiadomosci spolecznej i ekonomicznej spoleczenstwa oraz zwia-
zany z tym rozwoj postaw roszczeniowych pod adresem organow samo-

rzadu terytorialnego,

— wzrost oczekiwan i wymagan czlonkéw wspolnot terytorialnych pod ad-

resem liczby oraz jakosci otrzymywanych ustug publicznych.

W praktyce marketing terytorialny dotyczy dziatan podejmowanych przez
samorzad terytorialny, utworzony do realizacji zadan publicznych (lokalnych
w przypadku gmin i powiatow, regionalnych w przypadku wojewddztw) maja-
cych na celu zaspokojenie potrzeb zbiorowych wystepujacych na danym obsza-
rze. Marketing terytorialny jest najszerszym okresleniem dotyczacym obszaru,
bez wzglgdu na jego charakter, wielkos¢ czy przynaleznos¢ administracyjng .
Oprocz marketingu terytorialnego wyrdznia si¢ jeszcze cztery obszary, w ktorych
wystepuje marketing miejsc. Jest to marketing: regionalny, lokalny, komunalny

oraz marketing miast (Sekuta, 2005) (rys. 1).

marketing
marketing
marketing

lokaln

marketing

marketing
miast

Rysunek 1. Struktura marketingu terytorialnego
Zrédto: Sekuta, 2005, s. 218.

terytorialny

regionalny

komunalny

Wszystkie zasady zwigzane z marketingiem terytorialnym sg rowniez sto-
sowane w mniejszych obszarach. Roznig si¢ one przede wszystkim skalg zasto-
sowania, wynikaja takze z rdznicy migdzy poszczegolnymi miejscami, takimi jak
ludno$¢ czy kultura i wystepuja rowniez w przypadku dwoch miast lub regionow.
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W ostatnich latach marketing terytorialny odgrywa znaczaca rol¢ w zarza-
dzaniu rozwojem miast. Marketing stat si¢ przedmiotem zainteresowania w kon-
tekscie terytorialnym, ze wzgledu na poszukiwanie efektywniejszych i skutecz-
niejszych mozliwosci zarzgdzania miastami w warunkach wzrastajacej mobilno-
$ci 0sob, idei, kapitatu oraz towaru. Poczatkowo miasta korzystaty z doraznych
dziatan promocyjnych, natomiast obecnie czesciej traktuja marketing jako kom-
pleksowe i strategiczne podejscie do zarzadzania miastem. Konkurencyjnos¢
miedzy miastami jest coraz bardziej zauwazalna, dlatego aspekt marketingu okre-
$la si¢ rowniez jako ,,zintegrowany zespot instrumentow i dziatanh majgcych na
celu wzrost zdolnosci konkurencyjnej wyodrebnionej i zagospodarowanej prze-
strzeni miast w stosunku do innych tego rodzaju jednostek przestrzennych (Kor-
nak, Rapacz, 2001). Coraz powszechniej wykorzystywanym instrumentem mar-
ketingu miast jest event marketing.

Event marketing w kreowaniu wizerunku miast

Istotng cze$cig prowadzonego przez miasta marketingu terytorialnego jest
organizacja réznorodnych wydarzen (eventdow) oraz promowanie ich zarowno
posrod mieszkancow miasta, jak i odbiorcow zewngtrznych (Smalec, 2012). Po-
jecie ,,event” (z ang. wydarzenie, zdarzenie) jest okresleniem uzywanym czgsto
w odniesieniu do wydarzenia zwigzanego z muzyka lub spektakularnej imprezy
firmowej o charakterze marketingowym. Eventy stanowig obecnie nowoczesng
form¢ promocji marki i produktu, ulatwiajacg dotarcie do nowych klientow,
a takze kreujaca pozytywny wizerunek danego miejsca. Baczek (2011) definiuje
event jako niecodzienne i wyjatkowe, aczkolwiek zaplanowane wydarzenie dla
ludzi, ktore za pomoca okreslonego budzetu i naktadow pracy ludzkiej ma do-
starczy¢ przezy¢ i emocji, bedacych celem organizatora, przy czym cel ten mozna
rozpatrywac¢ w aspekcie marketingowym, kulturalnym, dobroczynnym lub psy-
chologicznym.

Pelniejsza definicje eventu przytacza Piotrowski (2012). Wedlug niego,
eventy to wydarzenia marketingowe, nazywane réwniez imprezami specjalnymi,
definiowane jako jednorazowe lub rzadko powtarzane wydarzenia wykraczajace
poza normalny program dziatan sponsoréw lub organizatorow, bedace dla kon-
sumenta okazjg do przezycia o charakterze rekreacyjnym, spotecznym Iub kultu-
ralnym, wykraczajace poza powszechnie dostepne oferty lub codzienne do§wiad-
czenia. Ich znaczenie jako narzgdzia komunikacji marketingowej, ktorej celem
jest m.in. budowanie wizerunku miast, wynika z ich interaktywnos$ci oraz zdol-
no$ci do wzbudzania zainteresowania mediéw. Wydarzenia moga stuzy¢ zaist-
nieniu miasta jako atrakcyjnej destynacji w $wiadomosci odbiorcéw, wzmocnie-
niu takiego wizerunku lub tez jego zmianie, jesli uznano, ze aktualny wizerunek
odbiega od oczekiwanego. Miasta sa bowiem od zawsze centrami cywilizacyj-
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nymi — skupia si¢ w nich mysl, kultura, sztuka. Miasto nie tylko ma w swej prze-
strzeni teatry, stadiony, muzea, ale tez samo jest swoistym teatrem, muzeum, sta-
dionem. Miasta przez organizacje eventdw majg szanse jak magnes przyciggaé
potencjat kreatywnosci i obraca¢ ten potencjat w gtowny czynnik swojej proro-
zwojowej atrakcyjnoSci.

O znaczeniu event marketingu w kreowaniu wizerunku miast nalezy uznaé
réwniez to, ze wspolczesny turysta nie odwiedza ich wylacznie dla atrakcji sta-
tycznych — zabytkow i pigknej przyrody, to mozna obejrze¢ w telewizji. Turysta
przyjezdza raczej przyciagany mozliwoscia uczestnictwa w interesujacych wy-
darzeniach. To wlasnie eventy maja swoisty potencjat podkreslania wyjatkowo-
$ci promowane] przestrzeni. Wydarzenia kulturalne czy rozrywkowe maja tez
wielka moc przetamywania podziatu na ,,swoich” i ,,obcych”. Eventy wzbogacaja
lokalng spolecznos¢ w spos6b mniej banalny niz po prostu generujac strumien
pieniezny. Sg wreszcie coraz bardziej popularnym instrumentem nowoczesnego
marketingu.

W literaturze mozna spotka¢ wiele podzialow eventow. Borzyszkowski
(2011) do podstawowych ich rodzajow zalicza:

— uroczysto$ci kulturalne — festiwale, karnawaty, rocznice, wydarzenia re-

ligijne,

— wydarzenia polityczne i panstwowe — Szczyty, wydarzenia polityczne,

wizyty VIP-6w,

— wydarzenia biznesowe i handlowe — spotkania, konwencje, wystawy, targi,

— wydarzenia edukacyjne i naukowe — konferencje, seminaria,

— rozgrywki sportowe — amatorskie lub profesjonalne,

— wydarzenia prywatne — wesela, zabawy, spotkania towarzyskie.

Nalezy podkresli¢, ze r6zne formy i odmiany eventéw wynikaja najczesciej
z przyjetych kryteriéw ich podziatu. Przyktadem moze by¢ podzial zapropono-
wany przez Marczaka (2015), przedstawiony w tabeli 1.

Tabela 1
Podziat eventow wedlug wybranych kryteriow

Kryterium podziatu

Rodzaje eventow

Odbiorcy

wewnetrzne, zewnetrzne

Ogoblna dostepnosé

zamknigte, otwarte

Czas trwania

jednodniowe, etapowe, wielodniowe

Liczba uczestnikOw kameralne, masowe

Zasieg lokalne, regionalne, krajowe, miedzynarodowe, globalne
Powtarzalno$é jednorazowe, okazjonalne, cykliczne

Forma imprezy sportowe, muzyczne, multimedialne, rekreacyjne, filmowe
Rozgtos publiczne, adresowane do okre$lonych grup odbiorcéw

Dialog z uczestnikami

czynne, bierne

Cel

prestizowe, posprzedazowe, non profit, buntownicze

Profity dla uczestnikow

widowiskowe, gratisowe, pokazowe, doznaniowe

Zrodlo: Marczak, 2015, s. 103-120.
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Grupg eventow, ktora bardzo chetnie i czgsto wykorzystywana jest w kreo-
waniu tozsamosci i wizerunku miast sg wydarzenia kulturalno-rozrywkowe. Jak
podkreslaja Adamus i Paluch (2012) dzieje sie tak, albowiem kultura jest jednym
z kluczowych obszaréw zycia spotecznego. Obecnie na znaczeniu zyskuje row-
niez jej wymiar ekonomiczny. Coraz cz¢$ciej kultura jest uznawana za motor roz-
woju miasta. Wlasnie w organizacji réznego rodzaju wydarzen, imprez, festiwali
wiele samorzadow upatruje nie tylko wartosci wizerunkowych, ale tez mozliwo-
$ci poprawy sytuacji gospodarczej miast oraz waznego czynnika ich dalszego
rozwoju.

Ocena wybranych eventow Gdyni przez mieszkancow miasta — wyniki
badan wlasnych

Gdynia to miasto ,,z morza i marzen” przedwojennego pokolenia Polakow.
Zdaniem autora powieéci Wiatr od morza — Stefana Zeromskiego, Gdynia to:
,,poemat tworzony w drzewie, kamieniu, betonie i zelazie, ukazujacy wydzieranie
morzu jego wod, sity, gtebi i wiadzy”. Obecnie to nowoczesne i jedno z najdyna-
miczniej rozwijajacych si¢ miast W Polsce, z modernistyczna zabudows i otwarta
w strong morza gospodarka. W §wiadomos$ci wielu os6b Gdynia postrzegana jest
tez jako symbol polskosci, polskie okno na §wiat i zeglarska stolica Polski.

Od poczatku istnienia Gdyni jako organizmu miejskiego, wladze miasta
przywigzywaty ogromng wage do jej rozwoju gospodarczego, spotecznego i wi-
zerunkowego, nie zapominajac nigdy o morskich korzeniach. Taki stan rzeczy
trwa do dzisiaj. Wtodarze i mieszkancy miasta daza do budowania jego tozsamo-
$ci, ktorej odbicie w oczach i umystach odbiorcéw ma da¢ pozadany wizerunek
Gdyni jako miasta morskiego, nowoczesnego, otwartego na ludzi i biznes. Takie
podejscie znajduje odzwierciedlenie w wielu kampaniach wizerunkowych mia-
sta, ich przewodnich sloganach, takich jak: ,,Gdynia — otwarte miasto dla otwar-
tych ludzi”, ,,U$miechnij si¢ — jeste§ w Gdyni”, ,,Gdy inwestujesz... Gdynia”,
,»Wiej do Gdyni” i innych. Te krotkie, wymowne hasta witaty nie tylko miesz-
kancow i turystow w Gdyni, ale pojawiajg sie tez na billboardach, citylightach
i cityscrollach, w miastach catej Polski (Kizielewicz, 2013).

Ksztaltujac tozsamos¢ i marke miasta wladze Gdyni skupiaja swoje dziata-
nia na trzech segmentach:

— jednolitym obrazie miasta (ang. town design),

— klarownym systemie komunikowania si¢ z grupami docelowymi (ang.

town communication),

— systemie zachowania si¢ miasta (ang. town behavior).

Kazdy z wymienionych segmentéw ma istotne znaczenie w kreowaniu wi-
zerunku Gdyni, jednak w ostatnich latach zauwaza si¢ dynamiczny rozwoj przede
wszystkim koncepcji town communication jako catoksztattu form, srodkow, tech-
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nik wymiany informacji z docelowymi grupami interesantoéw wewnetrznych i ze-
wngetrznych. Tu z kolei szczegdlng rolg przypisuje si¢ marketingowi wydarzen
(event marketing), w tym w znacznym stopniu wydarzen o charakterze kultu-
ralno-rozrywkowym. Wéréd licznych imprez kulturalnych Gdyni nalezy wymie-
ni¢: Festiwal Filmoéw Fabularnych, Traffic Design, Ogolnopolskie Spotkania Po-
dréznikow, Zeglarzy i Alpinistow ,,Kolosy”, Festiwal Polskich Sztuk Wspotcze-
snych, Festiwal Teatrow Muzycznych, CudaWianki, Gdynia Classica Nova, Fe-
stiwal Anima Musica, Ladies' Jazz Festival, Blues Festival, Operacja Zagle Gdy-
nia, Globaltica, Open’er Festival, Transvizualia, Red Bull Air Race, Koncert Syl-
westrowy Polsatu, Iron Men i inne. Rocznie w Gdyni organizowanych jest od 15
do 25 duzych imprez. Maja w wigkszosci charakter cykliczny i gromadzg tysiace
uczestnikow (turystow i mieszkancow). Przyktadowo, w 2015 roku, w ciggu czte-
rech dni trwania Open’er Festival wzigto w nim udziat okoto 185 tys. 0sdb.

Organizujac wszelkie wydarzenia wltadze Gdyni przyktadaja olbrzymia
wage do satysfakcji ich uczestnikdw, w tym przede wszystkim mieszkancow
miasta. Sg oni bowiem swoistymi ambasadorami miasta, a ich postawa i opinie
maja istotne znaczenie dla kreowania strategii rozwoju i wizerunku Gdyni.

Majac powyzsze na uwadze, celem podjetego przez autora badania byto
okreslenie postaw i ocen mieszkancéw Gdyni wobec wybranych eventéw miasta
jako formy marketingu terytorialnego. Do badania wytypowano pie¢ wydarzen
o charakterze cyklicznym, w tym: Operacje Zagle Gdyni, Festiwal filméw fabu-
larnych, Ogolnopolskie Spotkania Podréznikow, Zeglarzy i Alpinistow ,,Ko-
losy”, Red Bull Air Race oraz Open’er Festival. Badanie przeprowadzono metodga
ankietowa, wsérod 642 mieszkancow, zroznicowanych pod wzglgdem pici
i wieku, w okresie 10.05.-15.06.2015 roku. W populacji badanych 58% stano-
wity kobiety, a 42% mezczyzni, w trzech grupach wiekowych: 18-30 lat (44%),
31-50 lat (32%) oraz powyzej 50 lat (24%). Badanie dotyczyto takich zagadnien
jak: postawy badanych wobec organizacji eventow w miescie, oceny ich istotno-
$ci w kreowaniu wizerunku Gdyni, podstawowych wartosci propagowanych
przez organizowane eventy, jak tez korzysci i strat wynikajacych z ich organiza-
cji. Pytania zawarte w kwestionariuszu miaty charakter pytan zamknietych i pot-
otwartych. W ocenie postaw respondentéw wobec eventow zastosowano piecio-
punktows skale Likerta.

Badanie wykazato, ze mieszkancy Gdyni maja w wigkszosci (74,6%) pozy-
tywng postawe wobec eventow organizowanych przez miasto. W przyjetej
w badaniach skali Likerta 53,6% respondentow ,,catkowicie”, za$ 21% ,,raczej”
zgadzato si¢ ze stwierdzeniem, ze eventy sg waznym instrumentem marketingu
terytorialnego. Postawe obojetng wzgledem eventow reprezentowato 16% bada-
nych, a 9,4% Gdynian jest przeciwna tego typu wydarzeniom. Obojetng i nega-
tywna postawe stwierdzono czesciej u kobiet (74,1%) niz mezczyzn (25,9%),
glownie wérod respondentéw powyzej 50. roku zycia.
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Wedtug 82% badanych organizacja eventow w sposob znaczacy (24%) badz
duzy (58%) wptywa na ksztattowanie pozytywnego wizerunku Gdyni i jej pro-
mocje¢. Opini¢ takg wyrazali w podobnej mierze respondenci obu pici, w tym
przede wszystkim osoby mtode (18-30 lat) i badani w wieku srednim (31-50 lat).
Zaledwie 6% ankietowanych nie dostrzegato pozytywnej roli eventow w badane;j
kwestii, a 12% nie miato na ten temat zdania (tab. 1).

Tabela 1
Wplyw eventow na ksztaltowanie wizerunku i promocj¢ Gdyni (W %)
. R Ple¢ Wiek
Rodzaj wplywu | Ogdlem o e vami | 18-30 | 31.50 | 50+
Znaczacy 24 54 46 46 42 12
Duzy 58 47 53 45 38 17
Raczej niewielki 5 80 20 0 20 80
Zaden 1 0 100 0 0 100
Nie mam zdania 12 59 41 0 6 94

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Oceniajac, w skali 1-5, istotno$¢ wplywu wybranych imprez kulturalno-
rozrywkowych Gdyni na ksztaltowanie wizerunku miasta respondenci najwyzej
ocenili w tym wzgledzie Festiwal filméw fabularnych (3,81) oraz Operacje Zagle
Gdyni (3,32) (rys. 2).

|
Red Bull Air Race w Gdyni | 2.12
Kolosy ‘ 2.36
Open'er Festival ‘ 2.77
Operacja Zagle Gdyni | 3.32
Festiwal filmowy \ 3181
| | |
0 1 2 3 4 5

Rysunek 2. Istotno$¢ wybranych eventéw w ksztattowaniu wizerunku Gdyni

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W ksztattowaniu wizerunku i promowaniu miast przez eventy wazng rolg
zdaje si¢ odgrywac nie tylko ich charakter, ale tez dostrzegane przez odbiorcow
wartosci przez nie propagowane. Wobec tego respondenci zostali poproszeni
0 wskazanie dwoch najwazniejszych ich zdaniem wartosci, jakie propagowane sg
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przez oceniane przez nich eventy Gdyni. Uzyskane wyniki przedstawiono w ta-

beli 2.
Tabela 2
Podstawowe wartosci propagowane przez wybrane eventy Gdyni (W %)
Propagowane FesFlwaI Operacja Open’er Spqtkap '? Red Bull
o filmow fa- Zagle - Podréznikow -
warto$ci g Festival , Air Race
bularnych Gdyni ,,Kolosy’
Morskie tradycje 18 97 0 31 0
Otwarto$¢ miasta 7 0 51 20 38
na nowe trendy
In_nowacyjnosc 5 0 35 40 63
miasta
Wartosci kulturowe 89 43 96 38 1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Zdaniem respondentdw najistotniejszymi wartosciami propagowanymi
przez poszczegdlne wydarzenia sa dla: Festiwalu filmow fabularnych — warto$ci
kulturowe (89%); Operacji Zagle Gdyni — tradycje morskie miasta (97%);
Open’er Festival — warto$ci kulturowe (96%) oraz otwarto$¢ miasta na nowe
trendy (35%); Spotkania podréznikow ,,Kolosy” — innowacyjnos¢ (40%) i war-
tosci kulturowe (38%); Red Bull Air Race — innowacyjnos¢ (63%) oraz otwarto$¢
na nowe trendy (38%).

Badani mieszkancy Gdyni, deklarujac w wigkszo$ci pozytywna postawe
wobec eventow miasta, zdaja si¢ zauwaza¢ zarowno korzysci, jak i zagrozenia
wynikajace z ich organizacji. Do korzysci wynikajacych z wykorzystania even-
tow jako instrumentu marketingu terytorialnego respondenci zaliczyli przede
wszystkim: poprawe wizerunku miasta (77,6%), nowe spojrzenie turystow
1 mieszkancow na miasto (44,3%), rozwdj marketingu szeptanego (21,8%), okre-
sowy wzrost zyskow w sferze handlu i ustug (19,7%) oraz wzrost zainteresowa-
nia inwestoréw Gdynig (37,7%). Za potencjalne zagrozenia podczas realizacji
eventow badani wskazywali najczesciej czasowy spadek poziomu bezpieczen-
stwa (42%) oraz pogorszenie komfortu zycia mieszkancow (18%).

Podsumowanie

Na bazie zaprezentowanego materialu nalezy stwierdzi¢, ze w strategii
Gdyni event marketing, jako instrument marketingu terytorialnego, a zarazem
forma public relations, stanowi aktualnie znaczaca i nieckonwencjonalng formg
komunikacji, ktora jest efektywnie wykorzystywana w budowaniu pozadanego
wizerunku miasta. Organizowane przez Gdyni¢ liczne wydarzenia kulturalne
i rozrywkowe sa w pelni aprobowane i popierane przez mieszkancow miasta.
Gdynianie, bedac jednoczesnie ich wspolorganizatorami i uczestnikami, sg $wia-
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domi, Ze organizowane eventy znakomicie umacniaja wizerunek miasta, podno-
szg jego rozpoznawalnos¢ i prestiz, co W efekcie przelicza sie na atrakcyjno$é
w najrozniejszych aspektach. Majg przy tym swiadomo$¢, ze w miescie o presti-
zowym wizerunku nie tylko chetniej si¢ inwestuje, ale tez chetniej si¢ mieszka
i chetniej si¢ je odwiedza. Taka postawa Gdynian wynika w znacznym stopniu
z partnerskiego podejscia wladz Gdyni do mieszkancow miasta. Wtodarze Gdyni
nie tylko uwaznie wstuchujg si¢ w glosy i opinie mieszkancow, ale przede
wszystkim umiejetnie wykorzystuja ich potencjat i zaangazowanie w organizacji
wszelkich wydarzen w miescie, w celu kreowania jak najlepszego jego wize-
runku, jako ,,miasta z morza i marzen”.
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Selected Events Held by Gdynia as a Territorial Marketing Instrument
in the Opinion of its Residents

Keywords: territorial marketing, event marketing, city, residents

Summary. City marketing is an essential element of territorial marketing, which signifi-
cantly affects the process of image building and promotion. Event marketing constitutes
a very specific form of tools package to promote cities that is designed for both the exter-
nal receiver and the city residents. It is very often developed on the basis of mass cultural,
entertainment or sports events. The article presents attitudes of Gdynia residents towards
the selected cultural and entertainment events held by the city. The residents stated that
events of such type are an important form of the city promotion and they pointed out
benefits and threats they bring in. Moreover, they defined values promoted by particular
events and assessed their significance in the overall marketing strategy of the city.

Translated by Romuald Zabrocki
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