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Wplyw eventu na rynek turystyczny — przyktad slubu ksigcia
Williama 1 Kate Middleton

Stowa kluczowe: event, turystyka eventowa, wptyw, rynek turystyczny, §lub ksiazgcy

Streszczenie

W artykule przedstawiono potencjalne zaleznosci migdzy eventem a rynkiem turystycznym
wybranej destynacji. Charakterystyke zagadnienia oparto na jednym z wazniejszych
wydarzen kulturalnych w Wielkiej Brytanii w 2011 r. — §lubie ksigcia Williama z Kate
Middleton. Punktem wyjscia byla teoretyczna analiza istoty eventow oraz turystyki
eventowej, a takze zalezno$ci migdzy nimi a rynkiem turystycznym. Scharakteryzowano
podstawowe rodzaju wplywu eventdw na turystyke oraz spoteczno$¢ lokalna, tj.
ekonomiczne, spoteczno-kulturowe i $rodowiskowe. W dalszej kolejnosci przedstawiono
wybrane zagadnienia dotyczace znaczenia analizowanego wydarzenia dla rynku
turystycznego Wielkiej Brytanii, w tym: ujmowanie eventu w dzialaniach promocyjnych
wybranych organizacji turystycznych oraz w ofercie przedsigbiorstw, a takze szacunkowe
efekty dla destynacji brytyjskich.

Wstep

Ruch turystyczny zwiazany z udziatem w réznego rodzaju wydarzeniach stanowi czgsto
jedno z wazniejszych elementow popytu turystycznego. Rosnaca rola eventow w ofertach
turystycznych wielu destynacji wynika z coraz wigkszego zainteresowania podroézami
zwiazanym 2z uczestnictwem w konkretnych wydarzeniach. Poszczego6lne destynacje
(panstwa, regiony, samorzady lokalne) wykorzystuja konkretne wydarzenie w wypromowaniu
swojej oferty. Tym samym eventy staja si¢ czynnikiem ,,przyciagajacym” turystow do
konkretnego miejsca. Jednoczesnie sita oddziatywania takiego wydarzenia zalezy od same;j
skali eventu oraz jego atrakcyjnosci.

Niniejszy artykut jest proba scharakteryzowania potencjalnego wpltywu jednego z
wazniejszych wydarzen kulturalnych w Wielkiej Brytanii w 2011. Monarchia jest
fundamentem historii brytyjskiej, ale rowniez istotnym czynnikiem ksztattujacym wielko$¢
wspotczesnego rynku turystycznego tego panstwa. Tym samym $lub ksigcia Williama z Kate
Middleton stal si¢ atrakcyjna oferta turystyczna oraz mozliwoscia doskonatej promocji
turystycznej Wielkiej Brytanii. W artykule przedstawiono wybrane zagadnienia dotyczace
zalezno$ci migdzy badanym wydarzeniem a rynkiem turystycznym. Z uwagi na czas realizacji
artykutlu (kwiecien-maj 2011 r.), przedstawiono w nim jedynie szacunki, czgstokro¢ znacznie
rozniace sie.

1. Wpltyw eventéw na rynek turystyczny destynacji

Udziat w réznego rodzaju wydarzeniach w bezposredni sposob wiaze si¢ z pojgciami:
event i turystyka eventowa. Zeby zdefiniowaé czym dokltadnie jest turystyka eventowa
najpierw nalezy okresli¢ definicj¢ eventu. Mimo, ze stowo to robi coraz wigksza karier¢ we
wspotczesne] polszczyznie 1 jest ono coraz powszechniej uzywane juz nie tylko przez
mlodziez z kregdéw subkultury muzyki elektronicznej czy dziennikarzy, ale takze zaczyna by¢
ono akceptowane przez wyktadowcoéw akademickich, to jednak proézno szukaé jego definicji
w stownikach jezyka polskiego [Ratkowska, 2010, s. 109].
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Event (ang. wydarzenie, zdarzenie) jest w jezyku polskim okre§leniem uzywanym
czgsto w odniesieniu do wydarzenia zwiazanego z muzyka lub spektakularnej imprezy
firmowej o charakterze marketingowym [Super Events..., 2010]. Eventy sa nowoczesna
forma promocji marki i produktu, ulatwiajaca dotarcie do nowych klientow i1 kreujaca
pozytywny wizerunek danego miejsca [Eventy..., 2009, s. 14].

Generalnie, jak podaje D. Getz [2008, s. 404], zaplanowane eventy mozna podzieli¢ na
kilka rodzajow, tj.:

uroczystosci kulturalne — festiwale, karnawaly, rocznice, wydarzenia religijne,

wydarzenia polityczne i panstwowe — szczyty, wydarzenia polityczne, wizyty VIP-ow,
wydarzenia krolewskie,

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.

To co bezposrednio wiaze si¢ z pojeciem eventu to fakt uczestnictwa w nim wielu oséb,
w tym mieszkancéw czy turystow. Tym samym mozna mowi¢ o ruchu turystycznym
zwiazanym z eventami. Turystyka eventowa moze by¢ opisana jako ,,(...) planowanie, rozwoj
1 marketing eventéw jak atrakcji turystycznych w celu zwigkszenie liczby turystow
uczestniczacych w eventach jako podstawowych lub drugoplanowych atrakcji” [Getz, 1997,
s. 16]. Wyszczegdlnienie z szerokich ram turystyki kulturowej podrozy o charakterze
eventowym zaklada, ze gtownym celem wyjazdu bedzie “(..) udziat uczestnikow w specjalnie
inscenizowanych imprezach o charakterze kulturalnym, majacych ograniczony czas trwania i
przyciagajacych turystow” [Mikos von Rohrscheidt 2008, s. 72].

Tak jak turystyka kulturowa nie jest jednolitym sektorem turystyki, tak tez turystyke
eventowa mozna podzieli¢ na wiele podtypow [Ratkowska, 2010, s. 111]. Generalnie,
definiowanie turystyki eventowej nie jest jeszcze dostatecznie ugruntowane, szczeg6lnie na
rynku polskim [Smolenska, 2009, s. 31]. K. Buczkowska [2008] precyzyjnie klasyfikuje
rowniez ten typ turystyki (nazywajac ja kulturowa turystyka eventowa lub turystyka imprez i
wydarzen kulturalnych, zgodnie z ogodlnie przyjetymi terminologiami) wymieniajac
nastepujace jej podkategorie:

turystyka teatralna,

turystyka kinowa/filmowa,

turystyka festiwalowa,

turystyka fotograficzna,

turystyka karnawalowa,

turystyka fiest, festynow i jarmarkow,
turystyka uroczysto$ci panstwowych,
turystyka imprez literackich,
turystyka imprez targowych,
turystyka koncertowa,

turystyka turniejowa,

turystyka tanca,

turystyka widowiskowa,

turystyka obchodéw dni miast.

Turystyka eventowa zwana jest rowniez turystyka imprez i wydarzen kulturalnych.
Polega ona na wudziale turystow w rdéznorodnych przedsigwzigeciach filmowych,
festiwalowych, karnawalowych, muzycznych, tanecznych, koncertach, widowiskach,
paradach, fiestach, festynach. Przedsigwzigcia te moga by¢ zaré6wno imprezami
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podejmowanymi w ramach kultury ,,wysokiej”, jak i1 kultury popularnej i majacych formy
pozytywnie wpisujace sie w kanony kultury ogoélnoswiatowej [Buczkowska, 2008, s. 46].

Mikos von Rohrscheidt [2008, s. 74-75] dzieli wszystkie imprezy (zaréwno te cykliczne
jak 1 jednorazowe) na eventy przynalezne kulturze wysokiej, kulturze powszechnej i
pozostate. Do imprez reprezentujacych kultur¢ wysoka zalicza eventy muzyczne (podajac za
przyktad festiwale i koncerty muzyki klasycznej i operowej oraz wielkie premiery operowe),
eventy teatralne (np. festiwale i1 premiery teatralne) czy eventy sztuki, majac tu na mysli
sztuke filmowa (znowu premiery i festiwale) oraz literacka (festiwale, targi, spotkania z
autorami). Do eventéw kultury powszechnej zalicza eventy religijne, eventy tradycji i
obyczajéw (w tym dni miast, muzeow, skansenow itp.), eventy zywej historii (np. turnieje
rycerskie), festyny (przede wszystkim te o charakterze folklorystycznym) oraz eventy
medialne (jako przyktady podaje tutaj galg¢ wreczania nagrod medialnych, festiwal piosenki
masowej czy event tanecznej muzyki elektronicznej). Do pozostatych zalicza eventy naukowe
(np. festiwale nauki), eventy techniczne (np. pokazy laserowe) oraz inne.

Generalnie, turystyke eventowa nie mozna uznawa¢ za samodzielny obszar badawczy.
Przyjmuje sig, ze jest ona w kregu zainteresowan studiow zar6wno w zakresie zarzadzania turystyka
oraz zarzadzania eventami [Getz, 2008, s. 406].

Mozna przyja¢, ze skoro miedzy turystyka a otoczeniem wystepuja konkretne
zalezno$ci, to réwniez dotyczy to oddzialywania konkretnego rodzaju turystyki. Moze
oddziatywa¢ na destynacj¢ w ujeciu ekonomicznym, spotecznym czy ekologicznym, a nawet
politycznym. Podobne interakcje wystepuja w przypadku eventow i turystyki eventowe;j.

Trudno podwazy¢ wspotczesne relacje migdzy eventami a turystyka. Jak podaje D. Getz
[1991], eventy moga przyczyni¢ si¢ do stworzenie wizerunku destynacji jaki atrakcyjnej do
pobytu. Moga rdwniez zwigkszy¢ ‘atrakcyjno$¢ pobytu’ turystow oraz spowodowad
wydhluzenie dtugosci ich pobytu.

Nalezy pamigta¢, ze turystyka wywoluje szereg zmian — w tym przypadku mozna
moéwic o jej eufunkcjach i dysfunkcjach. Podobnie jak trudno negowaé wptyw (pozytywny i
negatywny) turystyki na konkretna destynacjg, tak rowniez w przypadku turystyki eventowe;j
— nalezy wskaza¢ jej potencjalne konsekwencje. W literaturze najczesciej wskazywane sa
ekonomiczne skutki turystyki eventowej, zarowno w aspekcie korzysci, jak i kosztow. Efekty
te mozna rozpatrywa¢ w kilku aspektach, w tym wskazujac na nastgpstwa spoteczne,
kulturowe 1 polityczne. Zdecydowanie mniej miejsca poswigca si¢ skutkom srodowiskowym,
chociaz maja istotne znaczenie [Getz, 2008, s. 420-421]. Szczegotowe badania na ten temat
zostaly przeprowadzone przez L.A. Jacksona [2008, s. 240-255] w oparciu o najwazniejsze
eventy odbywajace si¢ w Daytona Beach na Florydzie. Badania przeprowadzono w$rod 162
mieszkancow destynacji, a dotyczyly skutkow turystyki eventowe;j (tab. 1).

Tabela 1. Wplyw turystyki eventowej na destynacje w opinii mieszkancow Daytona Beach
(wybrane odpowiedzi)

Aspekty pozytywne Ocena | Aspekty negatywne Ocena
Efekty spoleczne
Dostgpnos¢ do wielu atrakeji Obawy co do przysztego rozwoju
. ., 2,31 . 2,71
dla mieszkancow turystyki
Zachgta do réznych dziatan Podqtlg powinny byc p rzeznaczanc na
2,51 | zmniejszenie przestepczosci, a nie na 2,88
kulturalnych s .
rozwoj turystyki
Interakeja z przyjezdnymi 2.56 Negatywne nastgpstwa mieszkania w 2.90

regionie turystycznym
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Efekty ekonomiczne

Wzros,t inwestycji 1 wydatkow 2,07 | Wzrost cen wielu ushug i towarow 2,42
turystow
Wzrost zatrudnienia 2,14 Z kor;yéqi e?konf) m‘icznycp Korzystaja 2,89
jedynie nieliczni mieszkancy
Ekonomiczne skutki znacznie
przewyzszaja negatywne 2,19
nastgpstwa spoteczne
Efekty Srodowiskowe
Ze wzgledu na turystyke,
mieszkancy maja dostegp do 2,57 | Utrudnienia w ruchu (m.in. drogowym) 2,64
wielu ustug rekreacyjnych
Turystyka przyczynia si¢ do Wydatki publiczne w wigkszej mierze
utrzymania infrastruktury w 3,33 | powinny by¢ przeznaczane na ochrong 3,04
dobrym stanie srodowiska niz na promocjg turystyki
Zaklocanie ciszy i spokoju
. . 3,05
mieszkancow

Objasnienia: Zastosowano skalg od 1 do 5, gdzie 1 — ,,zdecydowanie zgadzam si¢ z opinia”, 5
—,,zdecydowanie nie zgadzam si¢ z opinig”.

Zrédlo: L.A. Jackson, Residents’ Perceptions of the Impacts of special Event Tourism, “Journal of Place
Marketing and Development”, vol 1, no. 3, Emerald Group Publishing Limited, 2008, s. 247-249.

Jak podkresla L.A. Jackosn, efekty pozytywne sa gtownie wymieniane w sferach
spotecznej i ekonomicznej. Opinie respondentéw sa w zasadzie dos¢ zgodne. Zdecydowanie
inaczej okres$lane sa nastgpstwa Srodowiskowe — najwyzsza punktacj¢ otrzymaty czynniki
negatywne. Nieco inaczej problem postrzega T. Buch [2006, s. 11], ktéra uwaza, ze o ile w
przypadku efektéw ekonomicznych przewazaja skutki pozytywne, to w przypadku
spotecznych i §rodowiskowych — dominuja skutki negatywne. Z drugiej strony C.M. Hall
[1992, s. 315] uwaza, ze skutki spoteczno-kulturowe, srodowiskowe i polityczne sa o wiele
wazniejsze niz ekonomiczne, ale czgsto sa wyraznie ignorowane przez samych organizatoréw
eventow. Wynika to m. in. z faktu, ze efekty te sa trudniejsze do oszacowania i zmierzenia.
Warto réwniez nadmienié, ze efekty ekonomiczne sa rowniez najczgstszym obszarem badan
samych naukowcow. Sposroéd 50 przeanalizowanych wynikow badaf, potowa skupiala sig
jedynie na ekonomicznych efektach eventéw, a kolejne 16 obejmowaly skutki spoteczne i
ekonomiczne [Langen, Garcia, 2009, s. 9]. Praktycznie zazwyczaj pomijane sa Srodowiskowe
skutki eventow [Mikkonen, Pasanen, 2010, s. 2].

Ciekawy sposob pomiaru wplywu eventow na gospodarke turystyczna zostat
zastosowany przez J. Mikkonen i K. Pasanen [2010, s. 2 1 dalsze]. Oparty on zostal na tzw.
Finnish Event Evaluation Tool (FEET). Metoda uzywana jest do szacowania skutkdéw
ekonomicznych i spoleczno-kulturowych, z praktycznie catkowitym pominigciem efektow
srodowiskowych. Jej zaleta jest jednak uwzglednienie punktu widzenia i opinii kilku grup, tj.
organizatordéw, gosci imprezy, lokalnych przedsigbiorcoéw, mieszkancdéw oraz decydentow.

H.J. Kwon [2002, s. 10-14] mowi o dwdch rodzajach wptywu eventu na spoteczno$é¢
lokalna, tj. ekonomicznym 1 spolecznym. Podaje jednocze$nie konkretne przyktady
optacalno$ci organizacji rownych wydarzen. Przyktadowo, miasto organizujace rozgrywki
NFL (najwigksza zawodowa liga futbolu amerykanskiego) ponosi koszty rzedu 2 min USD,
podczas gdy potencjalny dochdd moze wynies¢ nawet 100 mln USD. Istotne znaczenie
odgrywaja rowniez skutki spoteczne. Dla przyktadu, organizacja Igrzysk Olimpijskich w
Barcelonie w 1992 r. przyczynila si¢ do awansu miasta w rankingu najatrakcyjniejszych miast
pod wzgledem turystyki kongresowej z 18. na 7. miejsce. Z kolei, wg szacunkéw Netherlands
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Board of Tourism (narodowej organizacji turystycznej Holandii) eventy przyczyniaja si¢ do
generowania 5% dodatkowych turystow zagranicznych.

Inny podziat skutkéw eventow zostal zaproponowany przez B. Faulknera [1993, s. 3 i
dalsze]. Uwaza on, ze nastgpstwa wydarzen mozna rozpatrywa¢ w 3 sferach, ftj.
ekonomicznej, turystycznej oraz sSrodowiskowo-spotecznej (tab. 2).

Tabela 2. Skutki eventéw (wg B. Faulknera)

Lp. | Efekt Charakterystyka

1. Ekonomiczny e  Wydatki przyjezdnych

o  Wydatki wladz (rzadowych, miejskich) na infrastrukture
niezbedna do organizacji eventu

e  Wydatki organizatoréw wydarzenia

2. Turystyczny e Zmiany w motywacjach turystycznych
e Znaczenie mediéw w promocji wydarzenia

3. Srodowiskowo-spoteczny e  Wplyw na srodowisko przyrodnicze
¢ Udogodnienia i dostep (do ustug, dobr itd.)
e Wplyw spoteczno-kulturowy i psychologiczny

Zrédlo: B. Faulkner, Evaluating the Tourism Impact of Hallmark Events, Occasional Paper no. 16, Bureau of
Tourism Research, Canberra, 1993, s. 3.

J. Dickinson i R. Shipway [2007, s. 2.] podaja, ze eventy przyczyniaja si¢ do szeregu
zmian w zakresie:

infrastruktury,

srodowiska,

skutkow gospodarczych,
wizerunku miejsca,

skutkow spotecznych,
skutkow kulturowych,
skutkow politycznych,
odnowy zabudowy miejskie;j.

Generalnie, mozna przyjac, ze samej turystyce eventowej przyswieca kilka celow, m.in.
w zakresie:
marketingu miejsca — kreowanie pozytywnego obrazu, polepszenie jakosci zycia,
zwigkszenie atrakcyjno$ci miejsca dla inwestoréw 1 mieszkancow,
atrakcji turystycznych — zwigkszenie popytu, zwigkszenie wydatkow i dlugosci pobytu
turystow,
wizerunku miejsca — zwalczanie negatywnego wizerunku,
katalizatora rozwoju — stymulowanie rozwoju infrastruktury, wspieranie odnowy miast,
stymulowanie biznesu,
animacji — zach¢cenie do pierwszego lub kolejnego przyjazdu do destynacji [Getz, 2010,
s. 4].
Jak wspomniano, eventy przyczyniaja si¢ do znacznych zmian ekonomicznych. Wynika
to m.in. z pozyskiwania wptywow z ich tytutu. Szczegdtowe zrodta wpltywow finansowych
wydarzenia (na przyktadzie eventu sportowego) zostaly podane przez T.J. Tyrrell i R.J.
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Johnston [2001, s. 95]. Uwazaja oni, ze widzowie stanowia co prawda istotne zrodlo
przychodow z wydarzenia, ale nie jedyne. Do zrodet tych zaliczy¢ mozna wydatki:

widzow — oplaty za wstep i inne wydatki,

graczy — wpisowe, wydatki zwigzane z udziatem w imprezie (np. sprzgt), inne wydatki
(np. noclegi, wyzywienie),

wolontariuszy 1 wspoipracownikow — warto$¢ pracy wolontariuszy, inne,

medidow, sedzidw i innych uczestnikéw,

gospodarzy 1 sponsorow,

wystawcow 1 dostawcow ustug i dobr.

Szczegdlnie wazne sa efekty zwiazane z wizerunkiem miejsca. Uwaza sig, ze
doskonalym narzedziem w kreowaniu image destynacji sa wtasnie eventy. Wazne wydarzenie
moze ksztattowaé¢ wizerunek kraju lub miasta, a tym samym prowadzi¢ do korzystnego
postrzegania jako potencjalnego celu podrozy [Hall, 1992, s. 14]. Event jako narzedzie
poprawy wizerunku destynacji jest wykorzystywane gléwnie przez wielkie miasta [Richards,
Wilson, 2004, s. 1933].

Mowiac o efektach eventdw czy turystyki eventowej nalezy pamigtaé, ze czgsto
»odczuwalne” sa one wiele miesigcy lub lat po samym wydarzeniu. Doskonale znane sa
przyktady imprez, ktorych efekty bylty widoczne jeszcze wiele lat po samej imprezie,
chociazby Igrzyska Olimpijskie w Barcelonie w 1992 r. — do dnia dzisiejszego postugujemy
si¢ sformutowaniem ,efekt barcelonski”. Nie do$é, ze w latach 1990-1992 w mieScie
,»przybyto” 30 hoteli, to zwigkszony ruch turystyczny utrzymywat si¢ w latach kolejnych
(1990 r. — 1,7 mln, 1992 — 1,9 mln, 2000 r. — 3,1 mln) [Szwichtenberg, Borzyszkowski, 2008,
s. 170]. Zazwyczaj wielkie imprezy sportowe podawane sa za przyktad wiasciwego
oddziatywania na konkretna destynacje. Przyjmuje si¢, ze moga one stymulowaé rozwoj
poszczegolnych sektorow gospodarczych, w tym roéwniez samej turystyki. Wielkie
wydarzenia sportowe sa doskonata mozliwoscia promocji handlu [Rose, Spegel, 2011, s. 82].
Turystyka sportowa odgrywa znaczaca rol¢ w promocji funkeji turystycznej destynacji
[Ribeiro, Viseu, Delalande, 2004, s. 5], chociaz w zakresie wplywu wydarzen sportowych na
wizerunek destynacji zdania sa podzielone. Podczas, gdy S. S. Kim i A. M. Morrison [2005,
s. 233-247] wskazuja na zmiang wizerunku Korei Ptd. po World Cup 2002, przyktad Igrzysk
Olimpijskich w Sydney wskazuje, ze wizerunek Australii nie ulegl zmianie [Rivenburgh,
Louw, Loo, Mersham, 2002].

O ile okres trwania wydarzenia wigze si¢ zazwyczaj ze wzmozonym ruchem
turystycznym, to jednak nalezy mie¢ na uwadze, ze w niektorych przypadkach event
przyczynia si¢ m.in. do wyjazdow czg$ci mieszkancoOw na czas trwania wydarzenia, czy
zmiany planéw samych turystow co do przyjazdu do konkretnej destynacji [Preuss, 2006, s.
4]. To z kolei moze przyczyni¢ si¢ do negatywnych nastepstw eventow. Obawa przed
zattoczeniem miasta powoduje zmiang planow przyjazdowych turystow, jak rowniez wyjazdy
mieszkancoOw. Nastepstwem tego jest odpltyw srodkéw finansowych z destynacji, bedacej
organizatorem wydarzenia. Warto réwniez zaznaczy¢, ze eventy moga mie¢ rozna silg
oddzialywania na r6zne podmioty, bezposrednio lub posrednio zaangazowane w wydarzenie.
Inaczej jego skutki beda odbierane przez mieszkancow, turystow czy przedsigbiorstwa
[Dickinson, Shipway, 2007, s. 2].

Dotychczasowe rozwazania nt. skutkoéw eventow opieraly si¢ przede wszystkim na
beneficjentach, zwiazanych z konkretna destynacja, w tym spolecznosci lokalnej. Warto
réwniez pamigta¢ o innych podmiotach i1 osobach, bezposrednio zaangazowanych w
wydarzenia. Jak podaje D. Light [1996, s. 183-184] eventy przynosza tez szereg korzysci dla
samych uczestnikow. Do najwazniejszych mozna zaliczy¢:

mozliwos¢ zaspokojenia réznych potrzeb uczestnikow (m. in. relaks czy przyjemnos¢),
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oferowanie interdyscyplinarnych i spotecznych korzysci — wspolne przezywanie z rodzina
czy znajomymi, poglgbienie poczucia wspdlnoty i przynaleznosci,

zdobycie doswiadczen w zakresie zrozumienia i uznania — odkrywanie, uczenie sig,
odkrywanie lokalnej tradycji i kultury.

2. Analizowane wydarzenie w dziataniach promocyjnych 1 ofertach
turystycznych

Slub ksiecia Williama i Kate Middleton w kwietniu 2011 r. stat si¢ jednym z
wazniejszych wydarzen kulturalnych i turystycznych w catej Wielkiej Brytanii. Analizowane
wydarzenie bylo poddane wielu dziataniom marketingowym, podejmowanym przez szereg
podmiotéw z Wielkiej Brytanii. Okazuje si¢, ze wydarzenie bylo przedmiotem
zainteresowania wielu podmiotoéw, w tym przedsigbiorstw turystycznych oraz organizacji ds.
promocji i kreowania wizerunku turystycznego destynacji.

Specjalne przedsigwzigcia zostaty podjete przez VisitBritain, narodowa organizacje
turystyczna Wielkiej Brytanii. Organizacja jest koordynatorem specjalnej kampanii
marketingowej pn. ,,Britain — You’re Invited”, na ktora przeznaczono 100 min GBP, a jej cel
zaklada m.in.:

przyjazd dodatkowych 4 mln turystow,

dodatkowe dochody z tytutu przyjazdéw turystycznych w wysokosci 2 mld funtow
brytyjskich (GBP),

stworzenie 50 000 nowych miejsc pracy [4 £100m..., 2010, s. 2-4].

4-letnia kampania marketingowa m. in. opiera si¢ wykorzystaniu i promocji trzech
waznych wydarzen, tj. $lubu ksigcia Williama i Kate Middleton (2011), diamentowego
jubileuszu Krolowej Elzbiety (2012) oraz Igrzysk Olimpijskich w Londynie (2012).
Podstawowe dziatania promocyjne zwiazane ze S$lubem ksiazgcym kierowane byty do
segmentu B2C (konsumenci), glownie w celu zwigkszenia przyjazdowego ruchu
turystycznego [4 £100m..., 2010, s. 2-4]. Eksperci przyjmuja zreszta, ze podstawowe wysitki
promocyjne Wielkiej Brytanii powinno by¢ skupione wokol waznych wydarzen, glownie o
charakterze sportowym czy kulturalnym [Penrose, 2011, s. 18]. Co ciekawe, przedsigwzigcia
VisitBritain nie przewidywaly zadnych spektakularnych dziatan promocyjnych zwiazanych z
tym wydarzeniem. Wynika to m. in. z faktu, w ciagu najblizszych 4 lat budzet VisitBritain
zostal zmniejszony o 30% 1 to w okresie waznych wydarzen sportowych 1 kulturalnych!
[Royal Wedding Update..., 2011].

VisitLondon, organizacja ds. marketingu turystycznego Londynu (wczes$niej pod nazwa
London Tourist Board) generalnie wskazuje na eventy jako podstawowe produkty turystyczne
miasta. W samym 2011 r. na terenie miasta odbgdzie si¢ wiele imprez, ktore z pewnoscia
beda cieszy¢ si¢ ogromnym zainteresowaniem nie tylko mieszkancow, ale réwniez turystow.
Oproécz analizowanego S$lubu ksigcia Williama i Kate Middleton, do najwazniejszych
wydarzeh w 2011 r. w Londynie zaliczy¢ mozna: mecze pitkarskie (w tym final Ligi
Mistrzow na stadionie Wembley), kongresy 1 konferencje (m.in. Europejskiego
Stowarzyszenia Hematologii) 1 inne [London Means..., 2011, s. 5].

VisitLondon podjeto szereg dziatan, majacych na celu nie tylko sama promocjg
wydarzenia, ale rowniez przygotowanie specjalnych pakietow zwiazanych ze §lubem. Jednym
z nich jest propozycja pobytu pn. ,,Zaplanuj swoj wlasny $§lub ksiazecy w Londynie”. W jego
ramach przygotowano szereg ofert, w tym m. in.:

mozliwo$¢ pobytu w kilkunastu renomowanych hotelach londynskich (reklamujacych sig
jako ,,romantyczne”),

oferty wybranych sklepow jubilerskich,

pobyt w wybranych obiektach spa,
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szereg towarzyszacych imprez kulturalnych,
specjalne oferty znanych projektantow mody,
specjalne oferty §lubne dla par homoseksualnych [VisitLondon..., 2011].

Rowniez VisitScotland, narodowa organizacja turystyczna Szkocji, postanowita
wykorzysta¢ analizowane wydarzenie do promocji kraju. Realizowane byly m. in. dziatania
zwiazane z marketingiem bezpos$rednim. Zorganizowano szereg wycieczek studyjnych,
ktérych celem byto ukazanie oferty ,,wycieczek krolewskich” do Szkocji. Ponadto w ramach
kampanii marketingowej ,,Meets the Scots”, VisitScotland wykorzystat §lub jako reklamg
romantycznych wyjazdow do Szkocji, umieszczana w czasopismach lotniczych
[VisitScotland ..., 2011]. To wtasnie w Szkocji doszlo do zapoznania ksigcia Williama z Kate
Middleton.

2 night, 3xLondon Hotels
BankHc:ampryaW ing Hotels

Fot. 1. Oferta Jednego z londynsklch hoteli zw1qzana ze $lubem ksigcia Williama i Kate

Middleton
Zrédlo: Superbreak, http://www.superbreak.com [2011].

Slub ksiazecy byl rowniez doskonata okazja do stworzenia atrakcyjnych ofert przez
szereg przedsigbiorstw dziatajacych w sektorze turystycznym 1 paraturystycznym.
Obejmowaty one m. in. publiczng transmisj¢ wydarzenia, specjalne uroczystosci (w tym
muzeach, kinach, koncerty), bezplatne wej$cia na wydarzenia kulturalne czy specjalne oferty
obiektéw hotelarskich (w tym tzw. weekendy krolewskie) [VisitEngland..., 2011, s. 1-12].
British Airways przygotowalo specjalng ofertg pn. ,,Royal Wedding Weekend” obejmujacy 4-
dniowy pobyt w cenach od 865 USD za osobg [Britain’s..., 2011]. Specjalne oferty zwiazane
z wydarzeniem przygotowywane byly rowniez przez wiele obiektow hotelarskich (fot. 1).

3. Wplyw badanego eventu na rynek turystyczny Wielkiej Brytanii — wybrane
zagadnienia

Dziedzictwo kulturowe Wielkiej Brytanii stanowi wazna cze$¢ potencjatu
turystycznego kraju. Jest ono roéwniez wysoce konkurencyjne w stosunku do innych panstw.
Wedhug opinii potencjalnych odwiedzajacych, zostalo one sklasyfikowane na 4. miejscu
sposrdd 50 krajow. Do najwazniejszych konkurentow Wielkiej Brytanii w tym zakresie
zalicza si¢ Francj¢ 1 Wlochy [Culture..., 2010, s. 17].

Jednym z istotniejszych elementéw potencjalu turystycznego kraju jest monarchia
krolewska Wielkiej Brytanii. Szacuje sig, ze rodzina krélewska generuje rocznie blisko 500
mln GBP, a co 6smy turysta wydaje pieniadze na atrakcje z niaq zwiazane. W poszczegdlnych
grupach wskazniki te przybieraja rozne wartosci, np. 83% Rosjan odwiedzajacych Wielka
Brytani¢ zwiedza krolewskie atrakcje. Wsréd Amerykanow odsetek ten wynosi 60% [Royal
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Wedding Fanfare..., 2010]. Narodowa organizacja turystyczna kraju, VisitBritain, podkresla
znaczenie kultury i dziedzictwa w potencjale turystycznym Wielkiej Brytanii, w tym
monarchii brytyjskiej. Przyktadowo, w 1981 r. jednym z podstawowych celow wizyt turystow
w Wielkiej Brytanii byt $lub pomigdzy ksigzna Diang a ksigciem Karolem [UK Economy...,
2010]. Sama krolowa angielska jest uznawana przez turystow za trzecia co do znaczenia
»ikong brytyjska”, czyli ,,znak rozpoznawczy” kraju. Ponadto monarchia krolewska i
zwiazane z nig atrakcje rowniez znajduja si¢ na 3. miejscu wsrod najbardziej atrakcyjnych
mozliwosci wyjazdow turystycznych. W 2008 r. blisko 5 min turystow odwiedzito miejsca i
atrakcje zwiazane z rodzing krolewska [Culture..., 2010, s. 31, 36]. Co ciekawe, réwniez
podréze samej krolowej sa uwazane za potencjalne narzedzie promocji Wielkiej Brytanii i
turystyki brytyjskiej. W latach 1952-2008 krolowa odbyla 325 podrozy zagranicznych
[Culture..., 2010, s. 62]. Potencjal turystyczny dziedzictwa narodowego wynika m.in. z faktu,
ze wydarzenia o stricte historycznym znaczeniu (jak np. $lub ksiazecy) maja dtuga histori¢ w
Wielkiej Brytanii [Light, 1996, s. 184].

Nic wige dziwnego, Ze analizowany $lub ksiazecy stal si¢ przedmiotem zainteresowan
wielu podmiotow, rowniez w aspekcie potencjalnych korzysci dla brytyjskiej gospodarki
turystycznej. Doktadne okreslenie potencjalnych wplywow i zyskow z analizowanego
wydarzenia jest trudne. VisitBritain przewiduje, ze §lub krélewski przyniesie brytyjskiej
gospodarce turystycznej dodatkowe dochody rzgdu 500 mln GBP. Oczywiscie wptywy z tego
tytutu beda pochodzily zaréwno z turystow krajowych, jak i zagranicznych [Royal Wedding
to Boost..., 2011]. Z drugiej strony przewiduje sig, ze efekt tego wydarzenia moze potrwac
nawet kilka lat (m.in. dzigki przekazom telewizyjnym i promocji), a w konsekwencji tego
spowodowa¢ przyjazd dodatkowych 4 mln turystow i dochody rzegdu 2 mld GBP!
PricewaterhouseCoopers uwaza, ze wydarzenie w bezposredni sposdb przyczyni si¢ do
wygenerowania dodatkowych ok. 107 mln GBP z tytutu wydatkéw na noclegi, wyzywienie 1
zakupy. Z kolei British Retail Consortium przewiduje, ze wiasciciele sklepow i pubow
zarobig dodatkowo 500 mln GBP [Royal Wedding Gives..., 2011]. Agencja badawcza Verdict
oszacowala, ze dodatkowe dochody w tytuty $lubu osiagna wielko$¢ rzedu 620 min GBP
[Royal Wedding Fanfare..., 2010]. Z kolei Centre for Economics and Business Research
przewiduje, ze $lub przyczyni si¢ do dodatkowych wydatkow 515,5 min GBP, z tego m.in.:

236,5 mln GBP (46%) — wydatki na Zywnos$¢ 1 alkohol,
222,3 min GBP — wydatki na pamiatki [ The Royal Wedding..., 2011].

Na samo wydarzenie miato przyjecha¢ do Londynu ok. 1,1 miln turystéw [Royal
Wedding Fever..., 2011], podczas gdy ,,normalnie” miasto jest odwiedzane przez 0,5 min
odwiedzajacych dziennie [You May Not..., 2011]. Tak, jak ma to miejsce w przypadku wielu
wydarzen, rowniez $lub ksiazecy spowodowat pewien wzrost cen (na wybrane dobra i ustugi)
w czasie eventu. Przyktadowo, cena noclegu w jednym z hoteli sieci Hilton ksztaltowala sig
na poziomie 349 GBP, podczas gdy tydzien wczesniej — 269 GBP [You May Not..., 2011]. Z
kolei wg VisitLondon ceny ustlug w okresie §lubu wzrosna srednio o 6,4% [London Means...,
2011, s. 2].

Wazno$¢ analizowanego wydarzenia podkresla fakt, ze jego oddziatywanie powinno
by¢ widoczne w wigkszej czg$ci Wielkiej Brytanii, chociaz najwigksze korzysci powinna
generowac stolica kraju, ze wzgledu na fakt organizacji eventu. Wedtug szacunkéw, dochody
z tytulu krajowego 1 zagranicznego ruchu turystycznego w samym Londynie powinno
wynies¢ od 30 min do 50 mln GBP [London Means..., 2011, s. 2]. Znaczna czg$¢ dochodow
w wyniku organizacji eventu bgdzie generowana na terenie Londynu, lecz eksperci
przewiduja, ze inne regiony réwniez skorzystaja na tym wydarzeniu. Dotyczy¢ to moze m.in.
Yorkshire, skad pochodzi Kate Middleton [Royal Wedding Fanfare..., 2010]. Ponadto,
wydarzenie przyczyni si¢ do zwigkszenia dochodéw szkockiej gospodarki o ok. 80 min GBP
[VisitScotland..., 2011].

12



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 6/2011 (czerwiec 2011)

Analizowany event jest rozpatrywany rowniez w innym kontek$cie. Mozna zatozy¢, ze
wydarzenie w pewnym stopniu przyczyni si¢ do ozywienia ruchu turystycznego w Wielkiej
Brytanii. Jest to o tyle istotne, ze od 2008 r. do kraju przyjezdza coraz mniej turystow
zagranicznych: w 2008 r. 30,1 mln (2,4% turystow mniej niz w 2007 r.), w 2009 r. — 28,0 mln
(4. 7,0% mniej niz w 2008 r.) [[nstytut..., 2011].

Dodatkowo, przewiduje sig, ze samo wydarzenie jest doskonala forma promocji kraju,
szczegblnie w aspekcie Igrzysk Olimpijskich 2012 w Londynie [Royal Wedding to Boost...,
2011]. Tym bardziej, ze oddzwigk tego wydarzenia powinien by¢ ogromny. Wystarczy
nadmienié, ze $lub ksigcia Karola i ksigznej Diany w 1981 r. byt ogladany przez ok. 750 min
0sOb na catym §wiecie, natomiast ksigcia Andrzeja 1 ksigznej Sary (1986) — ok. 500 mln oséb.
Szacuje sig, ze Slub ksigcia Williama 1 Kate Middleton mogl by¢ ogladany nawet przez 2,5
mld osob! [Royal Wedding Could..., 2011]. Sita oddziatywania jest tym wigksza, ze
wykorzystano szereg nowoczesnych mediow, w tym Internet (m.in. specjalne strony na
Twitter, YouTube). Wedlug firmy Akamai, §lub byl széstym pod wzgledem wielkos$ci i
znaczenia wydarzeniem w Internecie [Royal Wedding Sees..., 2011].

W 1982 r., rok po $lubie ksigcia Karola i ksigznej Diany, do Wielkiej Brytanii
przyjechato 184 000 turystow wigcej, a w 1987 r. (rok po $lubie ksigcia Andrzeja i ksigznej
Sary) — 1,7 mln turystdow wigcej. Szacuje si¢, ze znaczny wzrost przyjazdow zostanie
zaobserwowany po Slubie ksigcia Williama 1 Kate Middleton [Royal Wedding Update...,
2011]. W przypadku British Airways zaobserwowano 250 000 wigcej rezerwacji w tygodniu
poprzedzajacym $lub, z kolei Expedia odnotowata 30% wzrostu rezerwacji hotelowych w
okresie 25-29 kwietnia b.r. w stosunku do analogicznego okresu z ubiegltego roku [Royal
Wedding Boots..., 2011].

W wielu przypadkach mowi si¢ o dalekosigznych efektach analizowanego wydarzenia.
Bezsprzecznie do jednych z nich zaliczy¢ mozna wilasciwa promocjg, wykreowanie
wizerunku kraju jako miejsc atrakcyjnego a punktu widzenia turystyki kulturowej [The Royal
Wedding &..., 2011]. Ponadto, analizowane wydarzenie jest doskonala mozliwo$cia zmiany
czesto nieciekawych stereotypow o Wielkiej Brytanii [Royal Wedding Update..., 2011].

Wspomniano, ze wydarzenie moze przyczyni¢ si¢ do generowania dalszych efektow w
dhluzszym okresie czasu. Okazuje si¢, ze znacznym zainteresowaniem cieszyt si¢ nie tylko
sam $lub, ale rowniez oferty wyjazdow na Wyspy Scilly, gdzie para miata spgdzi¢ miesiac
miodowy. Staly si¢ one prawdziwym hitem w brytyjskich biurach podrézy juz kilka miesigcy
przed Slubem. Co wigcej, w ofertach firm turystycznych i edukacyjnych na calym $wiecie
zaczely pojawiaé si¢ wycieczki, wczasy, a nawet kursy jezykowe, ktorych glowna atrakcja
jest przyszta para krélewska [Slub ksiecia..., 2011].

Nalezy zreszta wyraznie podkresli¢, Ze w opinii wielu ekspertow, to wilasnie turystyka
bedzie gtownym beneficjentem korzysci z analizowanego wydarzenia. Wedlug z jednych
szacunkow przewiduje sig, ze Slub Williama i Kate przyniesie nawet miliard funtéw
dodatkowych dochodow, a najwigcej — bo ok. 750 miIn funtow — ma zarobi¢ branza
turystyczna [Slub Williama..., 2011].

Oczywiscie, mowiac o potencjalnych zyskach z tytutu $slubu krélewskiego, nie sposéb
pomina¢ potencjalne straty wynikajace z tego tytulu. Uwaza sig, ze organizacja wydarzenia
kosztowa¢ bedzie podatnikow ok. 10 mln GBP. Méwi si¢ réwniez o potencjalnych stratach z
tytutu przedtuzonych wakacji (przy dobrej organizacji Brytyjczycy mogli mie¢ az 11 dni
wolnego). The Confederation of Bristish Industry przewiduje, ze straty z tego tytutu siggna 6
mld GBP, chociaz rzad brytyjski uwaza, ze wielko$¢ ta bedzie zdecydowanie nizsza [Royal
Wedding Gives..., 2011]. Ponadto, bezposrednio po samym wydarzeniu pojawity si¢ pierwsze
analizy dotyczace faktycznego zainteresowania eventem. Okazuje sig¢, ze w wielu
przypadkach szacunki moglty by¢ zbyt optymistyczne. Wskaznik wykorzystania miejsc
noclegowych w londynskich hotelach w dniu $lubu wyniost zaledwie 61%. [Royal Wedding
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Fails..., 2011]. Co ciekawe, tydzien przed wydarzeniem wskaZznik ten wynosil ponad 84%
[Royal Wedding Hotel..., 2011].

Whnioski

Zalezno$ci migdzy eventami a rynkiem turystycznym sa silne. Nalezy jednoznacznie
wskaza¢, ze konkretne wydarzenie moze mie¢ znaczacy wplyw na poszczegdlne elementy
podazy i popytu turystycznego. W znacznej mierze sa to efekty o charakterze ekonomicznym,
w tym wzrost dochodéw podmiotéw turystycznych wynikajace ze zwigkszonego ruchu
turystycznego. Nalezy jednak pamigta¢ o innych nastgpstwach, do ktérych mozna zaliczy¢
m.in. mozliwo$¢ wypromowania destynacji i jej oferty, jak réwniez wykreowanie wlasciwego
wizerunku miejsca docelowego. Niezaleznie od potencjalnych korzysci, nalezy ciagle mie¢ na
uwadze potencjalne koszty (lub nawet straty). Do takich z pewno$cia nalezy zaliczy¢
mozliwo$¢ wzrostu cen na ustugi turystyczne (czesto maja charakter dlugoterminowy). Zle
zaplanowana i przygotowana impreza moze roOwniez zaszkodzi¢ wizerunkowi turystycznemu
destynacji.

Przedstawione powyzej rozwazania ukazaly potencjalne zaleznoSci migdzy
analizowanym wydarzeniem a rynkiem turystycznym Wielkiej Brytanii. Generalnie nalezy
przyjac, ze slub ksigcia Williama z Kate Middleton byt znaczacym wydarzeniem nie tylko o
charakterze panstwowym, ale rowniez (a moze — przede wszystkim) — pod katem promoc;ji i
rozwoju turystyki w Wielkiej Brytanii. Przedstawione w analizie dane wskazaly na
potencjalne korzysci z organizacji tego wydarzenia. Pomimo, ze w samej Wielkiej Brytanii od
lat ma miejsce dyskusja nt. monarchii 1 kosztéw z nia zwiazanych, nalezy podkresli¢, ze jest
ona waznym elementem wspotczesnego runku turystycznego Wielkiej Brytanii. Dla wielu
turystow jest ponadto najwazniejsza czgScia oferty turystycznej panstwa. Sami Brytyjczycy
przyznaja, ze analizowane wydarzenie (pomimo poniesionych kosztoéw) moze przyczynic si¢
do ozywienia przyjazdowego ruchu turystycznego, co jest szczegélnie istotne z punktu
widzenia oslabienia ruchu turystycznego w latach 2008-2009 oraz perspektywy organizacji
Igrzysk Olimpijskich 2012 w Londynie.

Imprezy, podobne do analizowanego wydarzenia, moga spowodowa¢ wzrost
zainteresowania turystow dana destynacja. Do$¢ wymiernym przyktadem jest planowany na 2
lipca 2011 r. $lub ksigcia Monako Alberta II. Dla ksigstwa wydarzenie moze staé sig
doskonata forma promoc;ji i czynnikiem rozwoju funkcji turystycznej, tym bardziej, ze sektor
turystyczny generuje ok. 15% PKB Monako [Monaco Hopes..., 2011].
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The influence of an event on tourist market — the case study of Prince
William and Kate Middletown’s wedding

Summary:

The article presents potential relationships between an event and the tourist market of the
chosen destination. The characteristic of the issue has been based on one of the most
important cultural events in great Britain in 2011 - Prince William and Kate Middletown’s
wedding. The starting point was the theoretical analysis of the event and event tourism
essence as well as of the relationship between them and the tourist market. The study
characterizes the kind of influence that events have on tourism and the local community, i.e.
economic, socio-cultural and environmental. Further on, the author presents a few chosen
issues regarding the meaning of the analyzed event for the tourist market of Great Britain, for
example: including the event in promotional activities of some chosen tourist organizations
and in some companies’ offers, as well as the estimated effect of the even on British
destinations.
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