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WPLYW TARGOW GAMEON 2019
NA PRODUKT MIEJSKI I PROMOCIE KIELC

Abstrakt: Celem artykutu jest prezentacja targdéw gier komputerowych GameON zorganizowanych w Kielcach w 2019 r. Problem

badawczy stanowita ocena oddziatywania imprezy na rozwdj produktu miejskiego Kielc oraz na promocje miasta. Opracowanie
oparto na wynikach badan ankietowych wykonanych w grupie respondentéw bedacych widzami imprezy. Zastosowano dobér
dostepnosciowy, dlatego rezultaty analizy nie maja charakteru reprezentatywnego. Za podbudowe teoretyczna postuzyta koncep-
¢ja event marketingu miast. Przeprowadzone badania wykazaty, ze zdaniem respondentéw targi GameON 2019 to interesujace
wydarzenie wzbogacajace produkt miejski Kielc (gléwnie produkt turystyczny), wptywajace pozytywnie na promocje miasta,
a w konsekwencji na jego marke. Wykorzystana w artykule koncepcja obrazujaca proces event marketingu miast znalazta swoje
potwierdzenie w wybranym do badan studium przypadku.

Stowa kluczowe: Targi GameON, event, impreza, event marketing miast, promocja, branding miast.

THE IMPACT OF GAMEON 2019 ON THE PRODUCT AND PROMOTION OF KIELCE

Abstract: This article is devoted to the GameOn computer game fair organized in Kielce in 2019. The research issue was to determi-

ne the impact of the event on the development of Kielce as a “product’ and its promotion. The work is based on the results of
a survey conducted with event attendees. An intercept survey based on the availability of respondents was used as the main
research method, therefore the results cannot be representative. The idea of ‘place event’ marketing was used as the theoretical
foundation for the analysis. The study confirmed that the GameOn 2019 fair was, according to the respondents, an interesting
event enriching the Kielce “product’ (mainly in tourist terms). The research also demonstrated the positive impact of the fair on
the promotion of the city, and consequently on the Kielce ‘brand’. The idea of ‘place event’ marketing was confirmed through the

case study selected for the research.

Keywords: GameOn fairs, event, place event marketing in cities, promotion, city branding.

1. WPROWADZENIE

W XX i XXI w. nastgpita dynamiczna ekspansja miast,
ktora w wielu przypadkach wynikata z rozwoju sekto-
ra ustug turystycznych (Czerwinski, 2015). Wzrost tej
galezi gospodarki widoczny byt np. w intensyfikacji
ruchu turystycznego, odnotowanej zaréwno w skali
regionalnej, jak i Swiatowej, a takze w zwiekszajacej sie
liczbie i réznorodnosci przedsigbiorstw turystycznych
(Pawlicz, 2011). W miastach pojawily si¢ nowe atrakgcje
turystyczne oraz nowe rodzaje i formy turystyki, opie-
rajace sie na niecodziennych przezyciach oferowanych
w ramach tzw. ekonomii doswiadczen (Stasiak, 2013).

Do nowych rodzajow i form turystyki o rosnacej po-
pularnosci, bazujacych na ekonomii doswiadczen, bez
watpienia nalezy turystyka eventowa, biznesowa czy
sportowa (por. Cudny, 2016; Mika, 2012; Swarbrooke,
Horner, 2001). W ramach wymienionych rodzajow tu-
rystyki gtéwna atrakcja przyciagajaca gosci do miasta
sa réznego typu eventy, czyli zorganizowane imprezy
o charakterze kulturalno-rozrywkowym, biznesowym
i sportowym.

Trzeba podkresli¢, ze organizacja takich wydarzen
znaczaco oddzialuje na miasta: duzy ruch turystyczny
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zwiazany z uczestnictwem w imprezach, rozbudowa
lokalnej i regionalnej infrastruktury oraz promocja
— to wszystko ksztattuje marke miejska (Garcia, 2004).
Réznorodne skutki ekonomiczne, spoteczno-kulturowe
i srodowiskowe (Prayag, Savalli, 2020) mozna okre-
$li¢ mianem spuscizny lub dziedzictwa (ang. legacy)
eventow.

Z jednej strony eventy stanowig istotna atrakcje, nie-
odzowny element tworzacy wiele miejskich produktéw
turystycznych, z drugiej natomiast oddziatywanie im-
prez nie ogranicza si¢ jedynie do sektora turystyczne-
g0 — sa one czescig oferty rozszerzajacej tzw. produkt
miejski przeznaczony dla mieszkancow i umozliwiajg
tej grupie ciekawe spedzanie wolnego czasu. Interesu-
jace i dobrze zorganizowane wydarzenia przyczyniaja
sie do poprawy postrzegania miejsc, w ktorych sie
odbywaja, oraz do upowszechniania wiedzy o tychze
miejscach. Odgrywaja wazna role w marketingu miast,
a ich znaczenie dla rozwoju produktu miejskiego, pro-
mogji i ksztattowania marki prezentuje koncepcja event
marketingu miast (ang. place event marketing in cities)
(Cudny, 2020).

W niniejszym opracowaniu analizie poddano event,
jakim byty targi GameON, ktore odbyty sie w Kielcach
w 2019 1. (dalej: GameON 2019). Wydarzenie obejmowa-
1o prezentacje gier, sprzetu komputerowego, zawody
e-sportu i konkursy, np. cosplay. Artykut oparto na
wynikach badan ankietowych, w ktérych uczestniczyli
widzowie imprezy. Gtéwnym problemem badawczym
jest ocena wptywu GameON 2019 na rozwoj produktu
miejskiego Kielc i promocje miasta, a w konsekwengji
na jego marke.

Produkt miejski jest traktowany jako komplekso-
wa oferta miasta skierowana do réznych odbiorcow

— mieszkancow, turystow, przedsigbiorcéw (Szromnik,
2012). Sporzadzona analiza miata za zadanie zweryfiko-
wag, czy targi GameON 2019 byly na tyle interesujacym
wydarzeniem, Ze mozna je potraktowac jako element
wzbogacajacy produkt miejski Kielc, oraz okresli¢, czy
targi gier sa produktem, z ktorego korzystaja nie tylko
mieszkancy, ale takze turysci.

Promogja jest dziataniem majacym zaréwno upo-
wszechnia¢ wiedze na temat miasta i jego produktu, jak
i kreowac pozytywny wizerunek miasta wsrod réznych
grup odbiorcow (Florek, 2014). Celem badania byto uzy-
skanie odpowiedzi na pytanie, czy targi GameON 2019
promowaty Kielce i przyczynity sie do poprawy marki
miasta. Jako podbudowe teoretyczng wykorzystano
koncepcje event marketingu miast zaczerpnigta z pub-
likacji Cudnego (2020).

Opracowanie zostalo podzielone na siedem czesci,
z ktorych pierwsza jest wprowadzenie. Druga to prze-
glad literatury i zalozenia teoretyczne. W trzeciej zapre-
zentowano Targi Kielce i badang impreze - GameON
2019. W kolejnej scharakteryzowano metode badawcza,
czyli sondaz diagnostyczny, oraz zastosowana tech-

nike ankiety. W piatej czesci opisano strukture respon-
dentéw, a dalej przedstawiono wyniki badan ankie-
towych. Artykutl koniczy podsumowanie, w ktérym
umieszczono dyskusje i wnioski.

2. PRZEGLAD LITERATURY
ORAZ ZAtOZENIA TEORETYCZNE

2.1. EVENTY — DEFINICJA | RODZAIJE

Jedna z podstawowych dla przeprowadzonej analizy
kwestii teoretycznych jest zagadnienie eventow. Ter-
min ,event” zostat zdefiniowany w wielu publikacjach
naukowych (np. Getz, 2008; Goldblatt, 1990; Ratkow-
ska, 2010; Ritchie, 1984; Tara-Lunga, 2012). Bardzo
czesto cytowane objasnienie pochodzi z pracy Getza
i Page’a (2016a). Autorzy ci podzielili eventy na nie-
planowane i planowane. Pierwsza z wymienionych
kategorii obejmuje spontaniczne spotkania grup ludzi,
eventy planowane natomiast to wydarzenia
z definicji majace swoj poczatek i koniec, posiadaja-
ce wczesniej przygotowany i opublikowany program.
Eventy planowane sa najczesciej zwiazane z okreslo-
nymi miejscami, w ktérych sie odbywaja. Miejscami
takimi moga by¢ obiekty, otwarte przestrzenie albo
wiele roznych lokalizacji, w ktérych imprezy odby-
waja sie jednoczesnie lub jedna po drugiej (Getz, Page,
20164, s. 46).

Jak twierdzi Ratkowska (2010), okreslenie , event”
moze by¢ utozsamione z impreza, czyli zorganizowa-
nym wydarzeniem o réznych celach, w tym rozrywko-
wych albo charytatywnych. Moze mie¢ charakter wi-
dowiskowy, koncertowy, sportowy, a takze spotkania
towarzyskiego. W artykule wyrazy , event” i ,,impreza’
traktowane sg jako synonimy o znaczeniu zbieznym
z przytoczonymi definicjami.

Zdaniem Getza (2008) w grupie eventéw planowa-
nych, w zaleznosci od ich skali oraz rangi, mozna wy-
roznic kilka podstawowych typéw. Naleza do nich
megaeventy (ang. mega-events) — organizowane okazjo-
nalnie (jednorazowo) w danej lokalizacji, posiadajace
wysoka range i generujace intensywny ruch turystycz-
ny. Kolejny rodzaj to eventy cykliczne, wyroézniajace
sie (ang. hallmark events) — o duzym znaczeniu oraz
zwigzanym z nimi intensywnym ruchem turystycznym.
Trzeci typ stanowiq eventy regionalne (ang. regional
events) — organizowane jednorazowo lub okresowo, ge-
nerujace Sredni ruch turystyczny, a czwarty obejmuje
eventy lokalne (ang. local events) — o niskiej randze i nie-
wielkim ruchu turystycznym.

Nastepny podziat imprez za kryterium przyjmuje te-
matyke. W tym przypadku mozemy moéwié o eventach
kulturalnych (m.in. festiwale, wydarzenia religijne), po-
litycznych i panstwowych (np. wizyty politykéw, wiece
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polityczne), zwiazanych ze sztuka i rozrywka (np. kon-
certy, wreczenia nagrod artystycznych), biznesowych
i handlowych (m.in. spotkania biznesowe, konwengje,
targi), edukacyjnych i naukowych (np. konferencje
naukowe, seminaria), sportowych (zawody sportowe
amatorskie i profesjonalne), rekreacyjnych (imprezy
sportowe organizowane dla zabawy i wypoczynku)
oraz o prywatnych imprezach (np. sluby) (Getz, 2008).

Istotne jest przyporzadkowanie GameON 2019 do
odpowiedniego typu eventdw wyrdznionych w pracy
Getza (2008). Wydaje sig, ze ze wzgledu na zasieg geo-
graficzny targi te powinny by¢ zaliczone do eventow re-
gionalnych. Jak wynika bowiem z przeprowadzonych
badan ankietowych, ok. 78% respondentéw pochodzito
zwojewodztwa Swigtokrzyskiego. Natomiast biorac pod
uwage tematyke, trudno zakwalifikowa¢ GameON 2019
do jednego rodzaju eventéw. To bez watpienia impreza
zwiazana z rozrywka i kulturg, widzowie poza gra-
niem w réznorodne gry komputerowe mogli uczestni-
czy¢ w pokazach (np. cosplay) i koncertach, ale obecni
tam byli réwniez przedstawiciele branzy gamingowej,
komputerowej oraz dziennikarze, dla ktérych byt to
wyjazd stuzbowy na impreze biznesowa. W trakcie
analizowanego wydarzenia odbywaly sie¢ takze zawody
e-sportowe o randze migedzynarodowej, zasadne jest
wiec zakwalifikowanie omawianych targow do grupy
eventdw o tematyce sportowe;j.

Trzeba zaznaczy¢, ze prezentowana impreza gene-
ruje ruch turystyczny, gléwnie regionalny, cho¢ wsréd
uczestnikéw badania ankietowego nie zabraklo 0séb spo-
za woj. swigtokrzyskiego. Wobec powyzszego kwestia
rodzaju lub formy turystyki powigzanej z GameON 2019
wymaga wyjasnienia. Z pewnoscia wyjazd na targi
stanowi przyktad podrézy podejmowanej w ramach tu-
rystyki eventowej. Jak twierdza Getz i Page (2016b), tury-
styka ta zwigzana jest z podrézami majacymi na celu
udzial w réznorodnych imprezach. Zdaniem von Rohr-
scheidta (2008) turystyka eventowa postrzegana jest
jako forma turystyki kulturowej, ktérej gtéwnym celem
podrozy jest uczestnictwo w specjalnie inscenizowa-
nych imprezach kulturalnych, o ograniczonym czasie
trwania, ksztattujacych ruch turystyczny.

GameON 2019 to targi gier komputerowych. Byli na
nich obecni przedstawiciele branzy gamingowej (repre-
zentanci studiéw produkujacych gryiich dystrybutorzy),
sprzedawcy sprzetu komputerowego oraz dziennika-
rze czasopism i portali zajmujgcych si¢ grami i sprze-
tem dla graczy. Dla tych oséb udzial w targach zwia-
zany jest z praca zawodowa. Dlatego tez GameON 2019
nalezy uznac za atrakcje turystyczna generujaca ruch
z zakresu turystyki biznesowe;j.

Swarbrooke i Horner (2001) okreslaja turystyke bi-
znesowa jako wyjazdy 0séb podroézujacych z przyczyn
zwiazanych z praca. W podreczniku Turystyka pod
red. Kurka (2012) przez pojecie turystyki biznesowej
rozumie sie , 0g6t podrézy wykonywanych w celach

zawodowych, w trakcie ktdrych osoby wyjezdzaja-
ce korzystaja z podstawowych ustug turystycznych,
a w czasie wolnym zaspokajaja potrzeby wypoczynku,
poznania, rozrywki itp., korzystajac z infrastruktury
turystyczno-rekreacyjnej” (Mika, 2012, s. 300-301). Do
tego rodzaju turystyki zalicza si¢ wiele form, w tym
indywidualne podréze stuzbowe, turystyke targowa,
korporacyjna, kongresowa, motywacyjna (Mika, 2012).

Podczas GameON 2019 odbywaly si¢ rozgrywki pro-
wadzone w ramach miedzynarodowego turnieju sportu
elektronicznego w grze Counter-Strike. Brato w nich
udziat osiem druzyn - trzy z uczestnikami pochodzacy-
mi z zagranicy i piec skladajacych sie z polskich graczy.
Sport elektroniczny (z ang. electronic sports), zw. tez
e-sportem, definiowany jest jako ,forma rywalizacji,
w ktérej przedmiotem dziatani zawodnikéw sa gry
komputerowe. Zawody e-sportowe czesto przyjmuja
forme zorganizowanej wieloosobowej gry kompute-
rowej, gdzie zawodowi gracze prowadza rozgrywke
indywidualnie lub w druzynach, zebrani fizycznie
(tzw. LAN party) lub przez Internet” (Sport elektro-
niczny, 2021).

Udziat w imprezach sportowych zaréwno w cha-
rakterze startujacego, jak i widza jest czescia turystyki
sportowej, stanowiacej jeszcze nie w petni rozpoznane
zjawisko. Ten rodzaj turystyki moze przyjmowac forme
aktywna i pasywna. Aktywna wymaga odpowiedniej
kondydji fizycznej, dobrego stanu zdrowia, przygo-
towania i umiejetnosci postugiwania sie sprzetem.
W przypadku biernej turystyki sportowej wymienione
predyspozycje moga dotyczy¢ zainteresowan sportem
wynikajacych z checi uczestnictwa w wyjazdach z nim
zwigzanych (Mokras-Grabowska, 2016).

2.2. ODDZIALYWANIA EVENTOW

Kazdy event wywiera znaczacy wplyw na miasto, re-
gion, a niekiedy nawet na panstwo, na terenie ktore-
go jest organizowany. Oddziatywania te mozna po-
dzieli¢ na rézne rodzaje. Pierwszy z nich to osobiste,
zwigzane z przezyciami oraz odczuciami uczestnikdw
wydarzenia. Drugi typ obejmuje szeroko rozumiane
skutki spoteczne, kulturowe i polityczne organizacji
imprez — m.in. tworzenie miejsc pracy przy ich organi-
zacji, rozw¢j kontaktow miedzyludzkich, umiejetnosci
i kapitatu spotecznego, kreowanie okreslonych postaw
czy promocje ideologii. Istotne sa wplywy ekonomicz-
ne, jak generowanie dochoddéw z turystyki eventowej,
rozw¢j przedsigbiorczosci, budowa infrastruktury
przeznaczonej do obstugi imprez oraz koszty ponie-
sione na ich organizacje. Niezwykle wazne sa rowniez
oddzialywania dotyczace promocji wydarzen, miast
i regionoéw, w ktorych sie odbywaja, a takze zwigzane
z ksztattowaniem ich marki, realizowane m.in. poprzez
przekazy medialne, tzw. reklame szeptang (opisywanie
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wrazen przez uczestnikow eventdw), promocje z udzia-
fem celebrytéw (np. artystow, znanych sportowcéw)
bioracych udziat w imprezach. Trzeba podkresli¢, ze
oddzialywania wynikajace z organizacji eventow moga
mie¢ charakter materialny i niematerialny, pozytywny
inegatywny (Getz, Page, 2016a).

2.3. EVENTY A PROMOCIJA TERYTORIALNA
| BRANDING

Zgodnie z definicja encyklopedyczna promocgja to:

marketingowe przedsiewziecie przedsiebiorstwa lub
instytucji z rynkiem, ktére ma na celu zwiekszenie po-
pytu na dobra i ustugi, ktore sa przez nie swiadczone.
Dziatania promocyjne wptywaja na decyzje klientow
i potengjalnych nabywcéw poprzez dostarczanie infor-
magji, argumentacji, obietnic oraz sklanianie do kupna
lub skorzystania z promowanych produktéw i ustug.
Wytwarzajac przy tym pozytywna opinie o przedsie-
biorstwie lub instytucji (Borowczyk, Mikos, 2021).

Promocja jest stosowana nie tylko przez przedsie-
biorstwa, ale takze przez kraje, regiony i miasta. Zda-
niem Cudnego wspodtczesne miasta konkuruja ze soba
w celu przyciagnigcia zasobdw, dzigki ktérym mogtyby
sig¢ rozwija¢. Nalezy do nich zaliczy¢ wykwalifikowa-
nych imigrantéw, turystéw i inwestoréw. Promocja
terytorialna w przypadku miast moze odbywac sie
z wykorzystaniem podobnych narzedzi jak promo-
¢ja przedsigbiorstw. Sg to nastepujace srodki promocji
miejskiej:

— reklama, np. atrakgji turystycznych, terenow inwe-
stycyjnych w miastach;

— public relations, np. organizacja konferengji praso-
wych, oddzialywanie na odbiorcéw poprzez liderow
opinii publicznej, dziennikarzy, celebrytow;

— promocja sprzedazy, m.in. réznorodne dodatki
(bonusy) oferowane ze strony miasta, np. bonus dla
inwestora budujacego hotel w postaci infrastruktury
drogowej sfinansowanej ze srodkow miejskich;

— sprzedaz osobista i marketing bezposredni, np. bez-
posrednie kontakty miedzy urzednikami a inwesto-
rami, ktdrzy pragna rozpoczac¢ dziatalnos¢ w kon-
kretnym miescie (Cudny, 2019).

Celem promocji w przypadku miasta jest nie tylko
informowanie o catoksztalcie dobr i ustug oferowa-
nych na jego terenie, czyli o tzw. produkcie miejskim,
ale tez stworzenie pozytywnego wizerunku miejsca
(Florek, 2014). Ma wykreowac cenng miejska marke.
Gdy produkt oferuja firmy komercyjne, to marka (ang.
brand) rozumiana jest jako nazwa, slogan, znak rozpo-
znawczy, symbol lub jego projekt albo jako kombinacja
powyzszych elementéw odnoszaca sie do konkretnego
produktu lub firmy (Kotler, Armstrong, 2010). Dzigki
marce mozliwa jest identyfikacja produktow pocho-
dzacych od poszczegolnych przedsiebiorcow. Marka

okresla tez wartosci, ktérym hotduja wytworcy, cechy
produktu, jego jakosc i powiazane z nim emogje.

Jak wskazuje Florek (2014), pojecie marki odnosi
sie rowniez do terytoridw, takich jak kraje czy miasta.
Mozemy wéwczas méwi¢ o marce miejsca (ang. place
brand), a procedura jej tworzenia okreslana jest mia-
nem brandingu miejsca (ang. place branding). Wedtug
Anholta (2004) proces ten w szerokim ujeciu polega
na stosowaniu marketingowych narzedzi i strategii
w celu wspierania spoteczno-ekonomicznego oraz po-
litycznego rozwoju miejsc. Kavaratzs i Ashworth (2008)
uwazaja place branding za dziatalno$¢ tworzaca marke
miejsca i ksztattujaca jego percepcje w celu kreowa-
nia dynamicznego rozwoju spoteczno-gospodarczego.
Anholt (2008, 2010) podkresla, ze przedsiewzigcia z za-
kresu brandingu miejsca powinny uwzglednia¢ akcje
promocyijne, ale poza tym musza obejmowac aktywno-
$ci zwigzane z uatrakcyjnieniem oferty danego miasta,
ktora z kolei jest swego rodzaju produktem miejskim,
a sktadaja si¢ na nig wszystkie zalety miasta, caty jego
potencjat w dziedzinie spoteczneji gospodarczej, w tym
w zakresie turystyki, rozrywki i kultury (Cudny, 2019).

Zdaniem Ashwortha (2009) gtéwne instrumenty sto-
sowane w procesie tworzenia marki miejsca obejmuja
wykorzystywanie wizerunku znanych oséb z nim zwia-
zanych (np. artystéw, sportowcow, politykéw), promo-
wanie ciekawych obiektow (tzw. flagowych) zlokalizo-
wanych na danym terenie, a takze organizacje eventow
przyciagajacych turystow oraz uwage mediow.

2.4. WPLYW EVENTOW NA PRODUKT MIEJSKI,
PROMOCIE | MARKE MIASTA
—EVENT MARKETING MIAST

Event marketing miast (ang. place event marketing in cities)

to podejscie wywodzace si¢ z marketingu, promocji

i brandingu terytorialnego oraz z podejscia produk-
towego do oferty obszaréw miejskich. Marketing dazy
do maksymalizacji sprzedazy przy optymalnym za-
spokojeniu potrzeb klientéw i tworzeniu z nimi do-
chodowych relagji (Kotler, Armstrong, 2010). W przy-
padku gdy marketing dotyczy obszaru miast, méwimy
o marketingu miejskim lub marketingu miast (Cudny,
2020; Florek, 2014). Marketing miejski polega na sprze-
dazy i wymianie dobr obecnych w przestrzeni miejskiej

w zamian za kapitat oraz na poszukiwaniu inwestoréw,
turystow i mieszkanicow, ktorzy chcieliby skorzystaé
z miejskiego produktu. Mozna wiec okresli¢ ten proces

jako strategie dotyczaca mieszkancow, odwiedzajacych

i przedsiebiorstw, majaca na celu przyciagniecie ich do

miasta dzieki kombinacji dziatari promocyjnych oraz

atrakcji i wartosci oferowanych przez srodowisko miej-
skie (Cudny, 2020).

Pojecie event marketingu miast jest podstawowe
dla niniejszej pracy — to zestawienie opisanego juz
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marketingu miast i zjawiska event marketingu. Ter-
min ,event marketing” moze by¢ rozumiany rézno-
rodnie. Z jednej strony czesto definiowany jest jako
promogja i efektywna sprzedaz komercyjnych towa-
row z wykorzystaniem imprez (np. targow). W tym
przypadku eventy réznego rodzaju maja na celu kreo-
wanie pozytywnej marki produktow, informowanie,
tworzenie na nie zapotrzebowania, anawet ich fizyczna
sprzedaz w trakcie imprezy (Jaworowicz, Jaworowicz,
2016). Z drugiej strony rozumiany jest jako procedura
sprawnej organizacji oraz sprzedazy eventéw i wow-
czas stosuje si¢ réznorodne dziatania marketingowe,
aby dobrze opracowac plan wydarzenia, odpowiednio
je wypromowac oraz zacheci¢ do udziatu jak najwiek-
sza liczbe widzow, w tym turystow (Hoyle, 2002).

W przypadku event marketingu miast mamy do
czynienia z podejsciem obejmujacym dwa kluczowe
elementy (rysunek 1). Pierwszym z nich jest tworze-
nie interesujacych imprez, ktére wzbogacaja produkt
miejski o atrakcyjna oferte kulturalno-rozrywkowa,
sportowq itp. Drugim jest prowadzenie dziatan pro-
mocyjnych miast z wykorzystaniem eventéw w celu
stworzenia pozytywnie postrzeganej marki miasta
i rozpowszechnienia wiedzy o produkcie miejskim.
Wydarzenia sa relacjonowane w mediach tradycyjnych
i elektronicznych, a dzieki temu promowane sa miejsca,
w ktorych sie odbywaja (miasta, regiony, kraje). Wiele
imprez angazuje znanych artystow, co przyciaga jesz-
cze wiekszg uwage medidéw. Ich zorganizowanie wy-
maga stosowania réznorodnych dziatan promocyjnych,
takich jak reklama, konferencje prasowe, tworzenie
dedykowanych stron internetowych i profili w mediach
spolecznosciowych. Istotny jest rowniez tzw. marketing
szeptany, polegajacy na promocji miast organizato-
row poprzez opinie przekazywane przez uczestnikow
(w tym turystow).

Obie wymienione grupy dziatan powinny dopro-
wadzi¢ do realizacji celéw spoteczno-ekonomicznych
zwigzanych z rozwojem danego miasta (rysunek 1),
do ktorych zaliczy¢ mozna m.in. wzrost gospodarczy,
zwigkszenie ruchu turystycznego, stworzenie pozy-
tywnej marki miejsca, promocje wérdd przedsigbiorcow
i turystow, kreowanie atrakcyjnej oferty spedzania
wolnego czasu dla mieszkancow itp. (Cudny, 2020).

Rozwdj
produktu miejskiego
W oparciu o eventy

Event marketing Rozwoj
i spoteczno-gospodarczy
et miast

Promocja terytorialna
z wykorzystaniem
eventéw

Rysunek 1. Elementy sktadowe event marketingu miast
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Cudny (2020)

Podsumowujac, event marketing miast mozna okresli¢

jako wszystkie rodzaje dziatalnosci prowadzacych do

wzbogacenia oferty danego miasta, czyli tzw. produktu

miejskiego, poprzez rozwdj réznorodnego portfolio

miejskich imprez (eventéw). Dziatalnos¢ ta obejmu-
je takze promocje miast z wykorzystaniem eventow
iumozliwia komunikacje marketingowaq z konsumenta-
mi produktu miejskiego oraz kreowanie marki miejskiej

(Cudny, 2020, s. 16-17).

3. CHARAKTERYSTYKA TARGOW KIELCE
| BADANEJ IMPREZY

3.1. TARGI KIELCE

Kielce to miasto na prawach powiatu, stolica woj. Swie-
tokrzyskiego, w 2019 r. liczace 194 852 mieszkancow
(Urzad Statystyczny w Kielcach, 2020). Obiekty Targow
Kielce zlokalizowane sa w pdétnocno-zachodniej czegsci
miasta, przy ul. Zaktadowej 1. Zgodnie z informacjami
podawanymi przez zarzad taczna powierzchnia wy-
stawiennicza obiektow targowych wynosi 90 tys. m?,
w tym 36 tys. m? zajmuje siedem duzych hal ekspozy-
cyjnych. Targi Kielce to spdtka stanowigca wtasnosc
miasta Kielce. State zatrudnienie w spotce przekracza
140 oséb, obecnie nalezy do niej jedna trzecia udziatu
w polskim rynku targowym (Targi Kielce, 2021).

Pierwsze obiekty spotki powstaty w1992 r., a w 2013
przeszlty kompleksowa modernizacje i rozbudowe.
W 2019 1. na terenie Targéw Kielce odbyto sie 30 réz-
norodnych eventow (m.in. targéw, konferencji), za-
notowano ogolna liczbe 259 003 odwiedzajacych oraz
6770 wystawcow (CENTREX Central East European
Exhibition Statistics, 2019). Wsrod cieszacych sig naj-
wiekszg popularnoscia kieleckich imprez targowych
mozna wymieni¢: Miedzynarodowe Targi Techniki
Rolniczej AGROTECH, Miedzynarodowy Salon Prze-
mystu Obronnego MSPO, Targi Przetworstwa Tworzyw
Sztucznych PLASTPOL, Ogélnopolskie Targi Mate-
riatéw Budownictwa Mieszkaniowego i Wyposazenia
Wnetrz DOM.

3.2. GAMEON 2019 — PREZENTACIJA IMPREZY

Targi GameON sa cykliczng impreza, organizowana
corocznie, skierowana do osob zainteresowanych grami
komputerowymi. Ze wzgledu na tematyke badanego
wydarzenia istotne jest krétkie omdéwienie terminu
,gaming”. Odnosi si¢ on do grania w gry elektronicz-
ne za posrednictwem konsol, komputeréw, telefonow
komoérkowych lub innego rodzaju medium (Gaming,
2021). Nazwa funkcjonuje zarowno w srodowisku gra-
czy, jak i producentéw gier, stanowi zbiorcze okreslenie
dla tworzenia gier oraz grania jako formy rozrywki.
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Do sfery gamingu nalezy zaliczy¢ takze wytwarzanie
ihandel produktami zwiazanymi z grami komputerowy-
mi, takimi jak gadzety (ubrania z motywami z gier, figur-
ki, plakaty, ksigzki) i sprzet komputerowy dla graczy
(konsole, komputery wraz z oprzyrzadowaniem). Ga-
ming obejmuje rdwniez szeroko pojety styl zycia graczy,
w tym uczestnictwo w targach gamingowych i innego
typu eventach oraz udzial w grach online (Saulski, 2013).

Targi GameON istniejg od 2015 r. Organizatorami
imprezy sa firmy Everon Branza oraz Legends-Factory,
specjalizujace si¢ w organizacji i obstudze eventéw,
a w szczegdlnosci turniejow i imprez gamingowych.
Podczas wydarzenia poza pracownikami obstugi za-
trudniani s3 wolontariusze — wedtug danych organiza-
tora to srednio okoto 30 0séb. W edycji 2019 brato udziat
3955 widzow i 23 wystawcow (tabela 1).

Tabela 1. Liczba widzow i wystawcow
bioracych udziat w targach GameON w latach 20152019

Rok Liczba widzow Liczba wystawcow
2019 3955 23

2018 4574 14

2017 3834 16

2016 3618

2015 2330

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych CENTREX
Central East European Exhibition Statistics (2019).

Targi, w trakcie ktorych przeprowadzono badania
ankietowe, odbyly si¢ w czasie weekendu, 22-23 czerw-
ca 2019 r. Odwiedzajacy mieli do dyspozycji wiele atrak-
qji, takich jak pokazy i turnieje gier, mozliwos¢ odwie-
dzenia stanowisk firm produkujacych gry oraz udziat
w grach i zabawach dla miodziezy. Obszar zajmowany
przez GameON zostat podzielony na kilka stref. Jedna
z nich byta strefa retro, gdzie do gry udostepniono
konsole i komputery z XX w., jak Sega, Nintendo czy
Atari, mozna bylo réwniez zobaczy¢ najpopularniej-
sze w tamtym czasie gry (np. Super Mario Bross, Soul
Calibur, Contra). W kolejnej strefie, wolnego grania,
udostepniono gry wspdtczesne. Dodatkowo w sobote
odbyt sie konkurs cosplay przeznaczony dla oséb sa-
modzielnie tworzacych stroje oraz przebierajacych sie
za wybrane postaci z gier.

Jednym z najwazniejszych wydarzen GameON
2019 byt czwarty etap rozgrywek miedzynarodowych
w Counter-Strike: Global Offensive, ktéry miat miej-
sce podczas drugiego dnia imprezy. Pozostate etapy
przeprowadzono w Olsztynie, Warszawie, Swarzedzu,
a final w Poznaniu. Dodatkowg atrakcjg byty koncerty
gwiazd hip-hopu. Ponadto w sobote wieczorem scena
gléwna targdw zamienita sie w strefe kibica gali walk
Fame MMA, ktéra w tym samym czasie odbywata si¢
w Hali Sportowej w Czestochowie.

4. METODA BADAWCZA

W badaniach wykonanych na potrzeby artykutu postu-
zono si¢ metoda sondazu diagnostycznego oraz tech-
nikg ankiety. Sondaz diagnostyczny to metoda, ,kto-
rej podstawowa funkcja jest gromadzenie informacji
o interesujacych badacza problemach w wyniku relacji
stownych osob badanych, nazywanych respondentami”
(Lobocki, 2003, s. 243). Techniki badawcze stosowane
w sondazu diagnostycznym obejmuja wywiad kwe-
stionariuszowy i ankiete (Apanowicz, 2002). Ankieta
,jest technika gromadzenia informacji polegajaca na
wypelnianiu, najczesciej samodzielnie przez badanego,
specjalnych kwestionariuszy na ogoét o wysokim stop-
niu standaryzacji w obecnosci lub czesciej bez obecnosci
ankietera” (Pilch, Bauman, 1995, s. 86). Narzedziem
badawczym byl standaryzowany kwestionariusz an-
kiety, rozdawany osobom uczestniczacym w targach
GameON 2019.

Dobor respondentow miat charakter dostepnosciowy,
albo inaczej méwiac — okolicznosciowy. Polegat on na
wytypowaniu osob, ktore w trakcie imprezy przebywa-
ty w obiektach Targow Kielce, a co za tym idzie — byty
dostepne do badania. Tego rodzaju zdefiniowanie gru-
py nie jest reprezentatywne, jest wykorzystywane, gdy
nie ma mozliwosci przeprowadzenia innego doboru
proby (Babbie, 2004). Badania ankietowe zrealizowano
podczas dwdch dni imprezy, tj. 22 oraz 23 czerwca
2019 r. Lacznie otrzymano 262 ankiety, z ktoérych po
odrzuceniu blednie wypetnionych do dalszej analizy
pozostato 248 (n = 248).

Kwestionariusz sktadat si¢ z metryczki respondenta
oraz pytan o cel przyjazdu do Kielc, przezycia zwigzane
zudzialem w badanych targach, zrodla informagji o im-
prezie, oceng jej poszczegdlnych elementow. Kolejne
zagadnienia dotyczyty checi ponownego przyjazdu
na targi w nastepnym roku, ich znaczenia dla atrak-
cyjnosci turystycznej Kielc oraz promocji miasta. Tak
skonstruowana ankieta pozwolita okresli¢, kim byli
respondenci, czy gtéwnym celem ich przyjazdu do
miasta byto uczestniczenie w GameON 2019. Formularz
umozliwil tez zbadanie opinii na temat imprezy oraz
jej oddziatywania na atrakcyjno$¢ turystyczna i pro-
mocje stolicy woj. Swietokrzyskiego. Uzyskane wyniki
pozwolily na zastosowanie koncepcji event marketingu
miast do okreslenia wplywu organizacji targéw gier
w 2019 r. na rozwdj produktu miejskiego oraz na pro-
mocje i marke Kielc.

5. STRUKTURA RESPONDENTOW

W grupie respondentéw poddanych badaniu w trakcie
GameON 2019 (n=248) przewazali mezczyzni—185 osob
(74,6%), grupa kobiet liczyta 63 osoby (25,4%). Pod
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wzgledem struktury wieku najwigksza liczba ankie- Tabela 3. Struktura zamieszkania respondentéw
towanych znalazta si¢ w grupie ponizej 18. roku zycia bioracych udziat w badaniu ankietowym
— 115 0s6b (46,4%), druga pod wzgledem liczebnosci podezas targdw GameON 2019

. : o
gn}’:l)pf' w Wlliku 18_135 lat, StaiOWﬂy 94 OZOby ((131;9 'A) ) Wojewodztwo Liczba respondentéw %
(tabela 2). .T'a a struktura wynika najprawdopodobniej Swietokrzyskie 194 782
z tematyki imprezy. Branza gamingowa, ktérej poswie-
p . . Matopolskie 10 4,0
cone bylo analizowane wydarzenie, przeznaczona jest —
gléwnie dla mtodych odbiorcow. Mazowrieckie 10 4,0
Lodzkie 5 2,0
Tabela 2. Struktura wieku respondentéw Slaskie 5 2,0
bioracych udzial w badaniu ankietowym Lubuskie 4 1,7
d targdw GameON 2019
podczas targow Lame Podkarpackie 4 1,7
Grupa wiekowa Liczba respondentéw % Dolnoslaskie 3 1,2
Ponizej 18 lat 115 46,4 Kujawsko-pomorskie 3 12
18-25 94 37,9 Lubelskie 3 1,2
26-35 20 8,1 Podlaskie 2 0,8
36-45 14 5,6 Opolskie 1 0,4
46-65 4 1,6 Warminsko-
Ki 1 0,4
66 lat i wiecej 1 0,4 -“mazursxie
Suma 248 100,0 Wielkopolskie 1 0,4
. Zagranica 2 0,8
Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie wynikéw badan
ankietowych, n = 248. Suma 248 100,0

Pod wzgledem struktury wyksztatcenia przewazali
respondenci z wyksztatceniem $rednim — 74 osoby
(29,9%) oraz gimnazjalnym — 65 0séb (26,2%) i pod-
stawowym — 53 osoby (21,4%). Otrzymany rozkiad
wynika ze struktury wieku — dominowali ludzie mlo-
dzi, w wigkszosci uczacy sie. Wyksztalcenie wyzsze
zadeklarowato 33 ankietowanych (13,3%), zawodowe
—15 (6,0%), a policealne — 8 (3,2%).

W5rdd respondentow byto 246 oséb mieszkajacych
w Polsce oraz dwie osoby z zagranicy. Ankietowani
pochodzili gtéwnie z wojewodztwa swigtokrzyskiego
(78,2%), a takze z wojewodztw sasiednich, tj. mato-
polskiego i mazowieckiego (po 4,0%) oraz 16dzkiego
(2,0%) (tabela 3).

Wigkszos¢ badanych zadeklarowata przyjazd na
targi ze znajomymi — 170 osob (68,6%). Przybycie z ro-
dzina wskazaty 43 osoby (17,3%), 30 (12,1%) przyje-
chato bez 0séb towarzyszacych, a 5 (2,0%) ze wspot-
pracownikami. Przecigtnie (Srednia arytmetyczna)
respondenci odwiedzili targi z czterema osobami to-
warzyszacymi. Jesli chodzi o noclegi, to najwiecej osdb,
t.195 (79%), zadeklarowalo, ze ich przyjazd nie wigzat
si¢ z nocowaniem. Najprawdopodobniej wynika to
z faktu dominacji respondentéow pochodzacych z woj.
Swigtokrzyskiego oraz przylegltych wojewddztw, ta-
kich jak mazowieckie czy matopolskie. Ze wzgledu na
blisko$¢ zamieszkania widzowie ci mogli dojechaé
natargi, uczestniczy¢ wnichiwrdci¢ dodomuw ciagujed-
nego dnia.

Ankietowani spoza Kielc, ktdrzy przybyli na impreze
specjalnie, stanowili grupe 108 osob (43,5%), 22 osoby

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan
ankietowych, n =248.

(8,9%) pochodzity spoza miasta, a targi odwiedzily przy
okazji przyjazdu w innym celu. Z kolei 118 responden-
tow (47,6%) byto mieszkanicami Kielc i uczestniczyto
w evencie w czasie wolnym.

6. WYNIKI BADAN

W dalszej czesci ankiety znalazly sie pytania meryto-
ryczne zwigzane z GameON 2019, zestawione w trzech
grupach problemowych. Pierwsza dotyczyla zrodet
informacji o targach, oceny zadowolenia respondentéw
z oferty oraz checi przyjazdu na impreze w przyszto-
$ci. Druga zwiazana byla z opinia na temat znaczenia
GameON 2019 dla atrakcyjnosci turystycznej Kielc
oraz tego, czy impreza jest dla mieszkancéw intere-
sujaca propozycja spedzania wolnego czasu. Pytania
mialy na celu sprawdzenie, czy badane targi wzboga-
caja produkt miejski Kielc przeznaczony dla turystow
imieszkancéw. Trzecia grupa obejmowata zagadnienia
zwigzane z ewaluacja promogji imprezy oraz ocena jej
wplywu na promocje miasta.

Pierwsze z pytait zwigzanych z GameON 2019 doty-
czyto zrédet informacji o badanym wydarzeniu, mozna
byto wybrac¢ wiecej niz jeden wariant odpowiedzi. Jako
zrodto wiadomosci najczesciej wskazywane byty me-
dia spotecznosciowe, przede wszystkim profil impre-
zy na portalu Facebook — t¢ odpowiedz wytypowano
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159 razy (56,8%), a strone internetowa targdw zaznaczono
26 razy (9,3%). Dos¢ czesto ankietowani wybierali inne
zrédia wiedzy (30,4%), wérod ktorych znalazly sie
m.in. informacje uzyskane od znajomych, rodziny lub
kolegéw z pracy (tabela 4).

Tabela 4. Struktura odpowiedzi
dotyczacych zrédet informacji o imprezie GameON

Wardant odpowiedzi udzielon}l:cll(’:lzcl));powiedzi %
Media spotecznosciowe 159 56,8
Strona internetowa 26 9,3
Gazeta 1,4
Radio 2,1
Inne zrddlo informagji 85 30,4
Suma 280 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan
ankietowych, n = 248.

W drugim pytaniu poproszono respondentéw o ewa-
luacje réznych elementéw targéw GameON 2019 w skali
od 1 (najgorsza ocena) do 5 (najlepsza ocena). Najwyzej
oceniono bezpieczenstwo, ktére uzyskato $redniq na
poziomie 4,2 punktu, oraz lokalizacje targdw — 4,1 punk-
tu. Najslabsza ocene dano informacji prezentowanej
widzom w czasie imprezy — 3,8 punktu (tabela 5).

W trzecim pytaniu poproszono ankietowanych o do-
datkowa ocene targéw GameON w formie jednego
zdania. W trakcie analizy odpowiedzi zostaty podzie-
lone na trzy grupy, tj. pozytywne, negatywne i neutral-
ne. W wiekszosci przypadkéw respondenci okreslili
event pozytywnie, odpowiedzi tego rodzaju podaty
202 osoby (81,5%). Przewazaty stwierdzenia, ze ,impreza
jest udana, fajna” oraz ,z roku na rok si¢ poprawia”.
Neutralna opinie wyrazito 6 oséb (2,4%), a negatyw-
na wpisato 15 ankietowanych (6,0%). W tym ostatnim
przypadku respondenci wskazywali, Ze targi sa ,, sta-
be” oraz ze ,brakuje gier realizowanych przez mniej
znanych wydawcow”. Na pytanie dotyczace oceny
wydarzenia jednym zdaniem nie udzielito odpowiedzi
25 0s6b (10,1%).

Nastepne pytanie brzmialo: ,,Czy przyjechataby/
przyjechalby Pani/Pan na kolejng impreze tego typu
do Kielc?”. Ogoélnie — im wyzszy byt stopient zadowo-
lenia widzéw z udzialu, tym wieksza che¢ przyjazdu
na podobny event w przysztosci. Wigkszos¢, bo az 136
respondentow (54,9%), odpowiedziata ,tak”. Druga
pod wzgledem czestotliwosci odpowiedzia byto , raczej

Tabela 6. Struktura odpowiedzi
dotyczacych checi przyjazdu
na kolejng edycje targow GameON

Wariant odpowiedzi Liczba respondentow %
Tak 136 54,9
Raczej tak 65 26,2
Raczej nie 11 44
Nie 3 12
Nie wiem 33 13,3
Suma 248 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan
ankietowych, n =248.

tak” — ten wariant wskazano 65 razy (26,2%). Jedynie
14 0s6b (5,6%) zadeklarowato brak checi przyjazdu na
nastepne targi gier (tabela 6).

Na pytanie, czy udziat w targach GameON byt dla re-
spondentéw niecodziennym przezyciem, odpowiedzi
twierdzacej udzielily az 202 osoby (81,5%), 31 badanych
(12,5%) nie miato zdania, a dla 15 (6,0%) nie miat nad-
zwyczajnego charakteru. Odpowiedzi pozytywne mo-
tywowano gltéwnie wyjatkowoscia i duza atrakcyjnos-
cig targow. Odpowiedzi negatywne z kolei respondenci
wyjasniali tym, ze czesto biora udzial w podobnych
eventach i dlatego uczestniczenie w GameON 2019 nie
byto dla nich niczym szczegdlnym.

Kolejne zagadnienie, o ktdre zapytano respondentow,
dotyczylo wptywu targéw GameON na atrakcyjnosé
turystyczna Kielc. Mianem atrakcyjnosci turystycznej
mozna okresli¢ zestaw elementéw obejmujacy walory
(inaczej atrakcje turystyczne) i zagospodarowanie tu-
rystyczne oraz dostepnos¢ komunikacyjng (Kaczma-
rek, Stasiak, Wlodarczyk, 2010). Dla niniejszej analizy
istotne jest podkreslenie, ze w literaturze przedmio-
tu istnieje wiele publikacji traktujacych eventy jako waz-
ne atrakgcje turystyczne kreujace turystyke eventowa
(np. Cudny, 2016; Getz, 2008; Quinn, 2006). Tym samym
imprezy nalezy uznac za element sktadowy zdefinio-
wanej wczesniej atrakcyjnosci turystyczne;j.

Pierwsze pytanie z tego zakresu brzmiato: ,Czy
GameON mozna zaliczy¢ do bardzo waznych atrak-
Gji przyciagajacych do miasta turystow?”. Wiekszos¢
respondentéw, bo az 147 0sob (59,3%), uznato targi
gamingowe za wazna atrakcje turystyczna Kielc, udzie-
lajac odpowiedzi ,raczej sie zgadzam” oraz ,,zdecydo-
wanie si¢ zgadzam”. Przeciwng opini¢ miato 39 ankie-
towanych (15,7%), a 62 osoby (25,0%) nie mialy w tej
kwestii zdania (tabela 7).

Tabela 5. Struktura odpowiedzi dotyczacych oceny réznych aspektow targow GameON

Oceniany element Organizacja

Lokalizacja Informacja Bezpieczenstwo

Srednia ocena

3,9

41 3,8 4,2

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan ankietowych, n =248.
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Tabela 7. Struktura odpowiedzi
dotyczacych postrzegania targow GameON
jako waznej atrakgji turystycznej Kielc

Wariant odpowiedzi resp%)i:gi)fl tow %
Zdecydowanie si¢ nie zgadzam 12 4,8
Raczej si¢ nie zgadzam 27 10,9
Nie mam zdania 62 25,0
Raczej sie zgadzam 81 32,7
Zdecydowanie si¢ zgadzam 66 26,6
Suma 248 100,0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan
ankietowych, n = 248.

Drugie pytanie miato charakter sprawdzajacy — cho-
dzito o oceng atrakcyjnosci najwazniejszych waloréw
turystycznych Kielc. Ewaluacja miata by¢ dokonana
w 6-punktowej skali, a przyznanie wigkszej liczby
punktow rownato sie lepszej ocenie. Targi GameON
byly jedna z atrakgji turystycznych miasta, ktéra re-
spondenci mieli ocenié. Z ogdlnej liczby punktow
przyznanych poszczegdlnym miejscom i wydarze-
niom wyciagnieto srednie arytmetyczne. Najwiecej
(5,2 punktu) otrzymaty targi GameON oraz Rezerwat
Przyrody Kadzielnia, zlokalizowany w granicach admi-
nistracyjnych miasta (4,6 punktu) (tabela 8). Tak wysoka
punktacja dla targéw gier komputerowych ponownie
potwierdza, ze zdaniem respondentéw sg one jedna
z gléwnych atrakgji turystycznych stolicy woj. swigto-
krzyskiego.

Tabela 8. Struktura odpowiedzi dotyczacych oceny punktowej
atrakdji turystycznych Kielc

Atrakcja Srednia ocena punktowa
Targi GameON 5,2
Rezerwat Kadzielnia 4,6

Rynek w Kielcach razem

z ulicg Sienkiewicza 45
Geopark Kielce 4,2
Muzeum Zabawek i Zabawy 4,0
Muzeum Historii Kielc 3,8
Patac Biskupéw Krakowskich 3,7
Klasztor Pallotynéw 3,4

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikoéw badan
ankietowych, n =248.

W nastepnej czesci ankiety zapytano, czy targi
GameON wptywaja na wzrost liczby turystow w Kiel-
cach. Wéréd odpowiedzi dominowaly pozytywne,
tj. ,zdecydowanie si¢ zgadzam” i , raczej si¢ zgadzam”,
udzielone tacznie przez 147 respondentow (59,3%). Tyl-
ko 47 0s6b (18,9%) uznato, ze impreza nie ma znaczenia

dla liczby turystéw w miescie — odpowiedzi , raczej sie
nie zgadzam” oraz ,.zdecydowanie si¢ nie zgadzam”,
a 54 osoby (21,8%) nie mialy zdania na ten temat (tabe-
la 9). Otrzymana struktura odpowiedzi potwierdza
wyniki uzyskane w poprzednich dwéch pytaniach. Re-
spondenci w zdecydowanej wiekszosci zidentyfikowali
targi jako wazny walor turystyczny Kielc, przyczynia-
jacy sie do wzrostu liczby turystow odwiedzajacych
miasto.

Tabela 9. Struktura odpowiedzi
dotyczacych wplywu targow GameON
na wzrost liczby turystow odwiedzajacych Kielce

Wariant odpowiedzi Liczba respondentow %
e o o 64
Raczej si¢ nie zgadzam 31 12,5
Nie mam zdania 54 21,8
Raczej sie zgadzam 74 29,8
Zdecydowanie si¢ zgadzam 73 29,5
Suma 248 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan
ankietowych, n = 248.

W dalszej kolejnosci zapytano ankietowanych, czy
targi GameON stanowia dla mieszkancéw ciekawa
oferte spedzania wolnego czasu. Opisane wczesniej za-
gadnienia dotyczyly miejskiego produktu oferowanego
turystom. W przypadku tego pytania chodzito o spraw-
dzenie, czy edycja 2019 badanego wydarzenia rowniez
jest interesujacym produktem, z ktérego korzystaja
mieszkancy. Wiekszos¢, tj. 177 osob (71,3%), odpowie-
dziala, ze ,zdecydowanie si¢ zgadza” oraz ,raczej sie
zgadza” z takim stwierdzeniem. Duzo mniejsza gru-
pa udzielita odpowiedzi negatywnej — tacznie 40 osob
(16,2%) zaznaczylo ,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”
i ,raczej sig nie zgadzam” (tabela 10).

Nastepne dwa pytania odnosity sie do oceny dzia-
fann promocyjnych zwiazanych z badanym eventem.

Tabela 10. Struktura odpowiedzi dotyczacych tego,
czy targi GameON stanowig interesujaca oferte
spedzania czasu dla mieszkancow

Wariant odpowiedzi Liczba respondentéw %
e o 2 105
Raczej sie nie zgadzam 14 57
Nie mam zdania 31 12,5
Raczej sie zgadzam 79 31,8
Zdecydowanie si¢ zgadzam 98 39,5
Suma 248 100,0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar
ankietowych, n = 248.
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Pierwsze brzmiato: ,,Czy GameON jest dobrze promo-
wang impreza?”. Zdecydowana wiekszos¢ odpowie-
dzi miata charakter pozytywny. Az 182 osoby (73,4%)
zgodzily sie ze stwierdzeniem, ze wydarzenie byto
dobrze rozreklamowane. Zaledwie 23 osoby (9,3%)
uznaty GameON za zle promowang impreze (tabela 11).

Tabela 11. Struktura odpowiedzi dotyczacych oceny jakosci
promogji targéw GameON

Wariant odpowiedzi Liczba respondentéw %
Tak 182 73,4
Nie 23 9,3
Nie mam zdania 43 17,3
Suma 248 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan
ankietowych, n = 248.

Ostatnie pytanie brzmiato: ,W jakim stopniu tar-
gi GameON wptywaja na promocje miasta Kielce?”.
Wsrod odpowiedzi dominowaty dwie: ,,w duzym stop-
niu”, ktdérej udzielity 103 osoby (41,5%), oraz ,,w $red-
nim stopniu”, ktérej udzielito 98 oséb (39,5%). Opinie
,w matym stopniu” i ,nie mam zdania” nie przekraczaja
facznie 20% ogodtu (tabela 12). Mozna wiec dojs¢ do
wniosku, ze zdaniem ankietowanych targi w sposéb
odczuwalny oddzialujg na promocje miasta. Odpo-
wiedzi pozytywne respondenci thumaczyli faktem, ze
impreza przyciaga duza liczbe widzéw z regionu i kra-
ju. Wérod uzasadnien odpowiedzi negatywnych czesto
wskazywano, ze GameON reprezentujg waska sfere
zainteresowan i dlatego nie maja szerszego oddziaty-
wania promocyjnego.

Tabela 12. Struktura odpowiedzi na pytanie: ,W jakim stopniu
targi GameON wplywaja na promocje miasta Kielce?”

Wariant odpowiedzi Liczba respondentow %
W duzym stopniu 103 41,5
W érednim stopniu 98 39,5
W matym stopniu 23 9,3
Nie mam zdania 24 9,7
Suma 248 100,0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan
ankietowych, n =248.

7. PODSUMOWANIE

Analiza przeprowadzona na potrzeby niniejszego ar-
tykutu wykazata, ze targi GameON 2019 mialy istotny
wplyw na produkt miejski i na promocjg, a co za tym
idzie — na marke Kielc. Jak wskazano we wstepie, kaz-
dy z eventéow w okreslony sposob oddzialuje na mia-
sto, w ktérym jest organizowany (Getz, Page, 2016a),

a te wazniejsze skutki dotyczg rozwoju tzw. produktu

miejskiego, czyli tworzenia kulturalno-rozrywkowej

oferty przeznaczonej dla turystow i mieszkancow oraz

dziatan promocyjnych z wykorzystaniem imprez (Cud-
ny, 2020).

Zaprezentowane wyniki badan maja znaczenie prak-
tyczne, potwierdzajg bowiem teze, ze imprezy masowe
stanowia duza atrakcje rozwijajaca produkt miejski
skierowany do mieszkancéw oraz turystow. Targi
GameON 2019 okazaly si¢ waznym elementem pro-
mocji miasta, przyczyniajacym sie¢ do poprawy jego
marki. Sporzadzona analiza udowodnila niebagatelna
role eventow jako instrumentu oddziatywania marke-
tingowego na przestrzenie miejskie.

Badane wydarzenie wpisuje sie takze w cele stra-
tegii rozwoju, opracowanej przez urzad miasta, ktéra
obowiazywata w Kielcach w czasie wykonywania ba-
dan ankietowych. Zadaniem zatwierdzonym w tym
dokumencie byt m.in. rozwdj turystyki i dzialalnosci
kulturalnej oraz promocja miasta. Jego realizacja po-
przez przedsiewziecia obejmujace organizacje imprez
kulturalno-rozrywkowych i targowych oraz umoz-
liwienie korzystania z nich mieszkanicom i turystom
miata skutkowa¢ wzrostem jakosci Zycia i rozwojem
spoleczno-gospodarczym Kielc (Strategia rozwoju mia-
sta Kielce na lata 2007-2020. Aktualizacja, 2015).

Przedstawiona w niniejszym opracowaniu analize
oparto na technice ankiety, ktéra przeprowadzono
w grupie widzéw badanej imprezy. Przyjeta meto-
dyka jest czesto stosowana m.in. do oceny wptywu
eventow na rozwoj turystyki i wizerunek miejscowosci
(Esu, Arrey, 2009; Gomez-Casero, Alba, Lépez-Guzman,
Galvez, 2020; Kaplanidou, 2009; Kim, Park, Kim, 2016).
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze tego typu badania maja
niereprezentatywny charakter i ich wyniki nie moga
by¢ w pelni przetozone na opinie ogdétu mieszkancow
czy turystow odwiedzajacych Kielce. Dlatego, aby
wiasciwie zweryfikowad znaczenie targow GameON
w rozwoju produktu miejskiego i promocji Kielc, ko-
nieczne sg dalsze prace badawcze, ktére powinny by¢
wykonane réwniez wérod turystéw oraz mieszkancow
niebioracych udziatu w imprezie.

Wyniki badan ankietowych pokazuja, ze targi
GameON w 2019 r. odwiedzane byly zaréwno przez
osoby spoza Kielc (52,4%), jak i przez mieszkancow
miasta (47,6%), 78,2% respondentéw pochodzito z woj.
swietokrzyskiego, 21,0% z innych regionéw kraju,
a0,8% z zagranicy. Na tej podstawie mozna stwierdzic,
ze omawiane wydarzenie generuje zauwazalny ruch tu-
rystyczny i moze by¢ traktowane jako atrakcja przyczy-
niajaca si¢ do rozwoju turystyki eventowej w Kielcach
oraz ksztattujgca miejski produkt turystyczny.

Wiedze na temat targéw respondenci czerpali naj-
czesciej z mediow spotecznosciowych. Impreza zostata
oceniona bardzo pozytywnie. Najlepiej wypadto bez-
pieczenstwo oraz lokalizacja, a najstabiej informacja
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udzielana odwiedzajacym targi. Wiekszo$¢ uczestni-
kéw badania ankietowego wyrazita chec przyjazdu na
kolejna edycje, co potwierdza zadowolenie responden-
tow z udziatu w evencie.

Podkresli¢ trzeba, ze respondenci kilkukrotnie uznali
GameON 2019 za wazny walor turystyczny miasta.
W ewaluacji punktowej przyznali badanej imprezie
najwyzsza ocene¢ — 5,2 punktu. Ponadto ankietowani
pozytywnie ocenili jej wptyw na wzrost ruchu tury-
stycznego w Kielcach. Mozna wiec stwierdzi¢, Ze targi
gamingowe podnosza atrakcyjnosc turystyczna stolicy
woj. Swietokrzyskiego oraz kreuja turystyke oparta
o produkt, jakim jest impreza targowa.

Zaprezentowana w artykule analiza wskazuje tez
na to, ze targi stanowia produkt miejski bedacy dla
mieszkancow atrakcyjna oferta spedzania wolnego cza-
su. Rezultaty badan wpisujq si¢ w pierwszy element
sktadowy koncepgji event marketingu miast (rysunek 1).
Przedstawione wydarzenie jest wazna czescia pro-
duktu miejskiego Kielc — podnosi atrakcyjnos¢ tury-
stycznag miasta i jest interesujaca propozycja dla jego
mieszkancow.

Drugim elementem koncepgji event marketingu
miejskiego jest promocja miast, w ktoérych organizo-
wane sa imprezy, oraz kreowanie marki miast (rysu-
nek 1). Oddziatywanie imprez na promocje terytorial-
na oraz marke miejsca znajduje swoje potwierdzenie
w literaturze (np. Ashworth, 2009; Cudny, 2016, 2021;
Xiao, Jin, 2020). Zostato poswiadczone takze wynika-
mi badan ankietowych, przeprowadzonych podczas
GameON 2019. Respondenci bardzo pozytywnie oce-
nili poziom promogji samych targoéw, uznajac, ze or-
ganizowany w Kielcach event wptywa pozytywnie
na promocje miasta, a co za tym idzie — wzmacnia
jego marke.

Na podstawie rezultatéw badan zaprezentowanych
w artykule mozna uzna¢, ze sformutowany we wste-
pie cel badawczy zostal osiggniety. Pozytywnie na-
lezy oceni¢ oddziatywanie targéw GameON 2019 na
rozwoj produktu miejskiego Kielc oraz promocje mia-
sta, a w konsekwencji na jego marke. Odnoszac si¢ do
przedstawionej w drugim punkcie artykutu koncepcji
obrazujacej proces event marketingu miast (rysunek 1),
zaczerpniegtej z publikacji Cudnego (2020), mozna
stwierdzi¢, ze znalazta ona swoje potwierdzenie w wy-
branym do badan studium przypadku GameON 2019.
Targi bez watpienia stanowily interesujacy event wzbo-
gacajacy produkt miasta (gtéwnie turystyczny) oraz
umozliwiajacy jego promocje i kreowanie marki. Dzie-
ki temu wydarzeniu mozliwa byta realizacja szeroko
rozumianych celow spoteczno-gospodarczych Kielc,
do ktorych naleza m.in. wspieranie rozwoju gospo-
darczego i wzrostu liczby miejsc pracy, jak réwniez
promocja miasta poprzez tworzenie oferty kulturalno-
-rozrywkowej, biznesowej i sportowej, przeznaczonej
dla turystéw oraz mieszkancow.
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