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Zastosowanie eventu w promocji regionu

Streszczenie: Eventy stajg sie bardzo popularnym narzedziem promocji. Rowniez dla rozwoju
regiondw i ich promocji moga by¢ efektywnym sposobem na wykreowanie wizerunku, upo-
wszechnienie wiedzy o walorach regionu czy tez po prostu przyciggniecia inwestoréw. Branza
eventowa to jedna z szybciej rozwijajacych sie gatezi, ktére mogtyby rowniez wptynac¢ na roz-
wdj regionu. W artykule zaprezentowano event jako efektywne narzedzie promocji regionu.
Przedstawiono zasady organizacji wydarzen i korzysci ekonomiczne wynikajgce z organizacji
eventow.

Stowa kluczowe: promocja, event, region

Wstep

Zagadnienia promocji regionu sg juz dzisiaj na tyle popularne, ze nikt nie ma watpliwo-
Sci o koniecznosci stosowania narzedzi, ktére pomogtyby nadaé rozgtos i wykreowac
pozytywny wizerunek regionu. Swiadomo$¢ istnienia mnogosci instrumentéw, ktére
pomagajg w realizacji takich celow, jest bardzo duza. Problemem staje sie wybdr od-
powiednich i wtasciwe ich wykorzystanie. Wydaje sie, ze zorganizowanie wydarzenia
— eventu nie stanowi wiekszego problemu. Niestety jest to jedno z trudniejszych zadan
w realizacji. Celem artykutu byto przedstawienie eventu jako narzedzia promocji regio-
nu mozliwego do wykorzystania przez jednostki samorzadu terytorialnego.

Event jako element public relations

Definiowanie pojecia event zakfada, ze jest on jednym z dziatan public relations.
W zwigzku z czym promujac region nalezy traktowad go jako element szerszej strategii
promocji, a nie gtéwny czy jedyny jej czton.

Event w jezyku angielskim oznacza ,wydarzenie”. W literaturze wystepuje bardzo
wiele jego definicji, a réznice miedzy nimi wynikajg z niejasnych granic znaczeniowych.
Eventy organizowane sg we wszystkich grupach spotecznych, branzach i rodzajach or-
ganizacji.

Jedne z najstarszych definicji eventéw sformutowali D. Getzi J.J. Goldblatt we wczes-
nych latach 90. XX wieku. Okreslili oni event jako co$ ,specjalnego”, ,wyjatkowego”,
,unikatowego”, ,wykraczajgcego poza codzienne doswiadczenia”, co$ odrdzniajgcego
dany czas od innych bardziej rutynowych czynnosci, takich jak np. praca. J.J. Goldblatt
okreslit event jako ,wyjatkowy moment w czasie, okreslony poprzez ceremonie i ry-
tuat, zaspokajajacy czyjes$ potrzeby”. D. Getz natomiast uznat, ze jest to ,rekreacyjne,
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kulturalne lub spoteczne doswiadczenie, wykraczajace poza normalny zakres wyboru
lub codziennos¢”. Autorzy ci wskazali na fakt, ze na event sktadajg sie zaréwno czynniki
fizyczne (ceremonia, rytuat), jak i psychologiczne (potrzeba, doéwiadczenie)™.

Event to forma bezposredniej komunikacji z klientami, pozbawiona presji na zakup
produktu, a wykorzystujaca tzw. promocje przezyciowg z zakresu BTL (below the line).
Polega na organizowaniu wydarzen specjalnych, tzw. eventow (special events). Ich
gtownym celem jest wywotanie pozytywnego rozgtosu wokét firmy poprzez wyjat-
kowga oprawe i atmosfere, ktdra na dtugo powinna pozosta¢ w pamieci uczestnikow.
Dlatego wymagajg dobrego i sprawnego zorganizowania w nietypowy i atrakcyjny
sposbb. Ze wzgledu na cel mogga by¢ kierowane do pracownikéw i wspdtpracowni-
kéw, tzw. wydarzenia biznesowe (konferencje, targi, uroczystosci $wiateczne dla pra-
cownikdw i ich rodzin) i motywacyjne (wycieczki, szkolenia, zwiedzanie przedsiebior-
stwa, uroczystosci firmowe powigzane z wreczaniem nagrdd, pikniki rodzinne), oraz

Tabela 1. Typy eventéw

Typy eventow Opis

Eventy biznesowe wspierajg cele biznesowe organizacji (zarzadzanie, komunikacje, szkolenia,
i korporacyjne marketing, PR, motywowanie, relacje miedzyludzkie, relacje z klientami)
Eventy ,spotfecznie tworzone dla lub przez organizacje charytatywne lub spotecznie zaanga-
zaangazowane” zowane w celu pozyskania srodkéw, wsparcia dziatalnosci lub pobudzenia
i charytatywne Swiadomosci opinii publicznej w danej sprawie

gromadza kupcdw i sprzedawcow oraz inne zainteresowane osoby w celu
Targi i wystawy prezentacji lub sprzedazy produktéw i ustug (organizowane dla konkretnej
branzy lub szerokiej publicznosci)

jednorazowe lub cykliczne, bezptatne lub biletowane przedstawienia, kon-
certy, wystawy, ceremonie wreczania nagrdd i inne wystepy organizowane
w celach rozrywkowych

Eventy rozrywkowe
i rekreacyjne

wydarzenia $wieckie lub religijne organizowane przez i/lub dla publicznosci

Wydarzenia kulturalne . . - . -
(festiwale, karnawaty, ceremonie religijne, parady, uroczystosci rocznicowe)

Eventy rzagdowe spotkania organizowane w ramach, partii politycznych, wspdlnot, instytucji
i obywatelskie samorzadowych i rzgdowych przez te organizacje lub dla nich

utatwiajg kontakty sprzedawcdw i kupujacych lub budujace znajomosé ma-

Eventy marketingowe rek, produktéw i ustug

zebrania grona oséb w celach edukacyjnych, wymiany informacji, odbycia
Spotkania i konferencje debaty lub dyskusji, osiggniecia porozumienia lub podjecia decyzji, budo-
wania relacji

prywatne spotkania z zaproszeniami, w celu Swietowania lub upamietnienia
jakiej$ okazji (kulturalnej, religijnej, wspdlnotowej, towarzyskiej, rodzinnej);
jubileusze

Eventy spoteczne
lub zwigzane z cyklem zycia

czysto widowiskowe lub zwigzane z czynnym uczestnictwem, zajecia rekrea-

Eventy sportowe cyjne lub konkurencje sportowe

Zrédto: opracowanie na podstawie: M. Stradomski, op. cit. [8.02.2015].

1 M. Stradomski: Event — czym jest, a czym nie jest?, [w:] http://www.konferencje.pl/artykuly/
art,771,event-czym-jest-a-czym-nie-jest.html [8.02.2015].
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do aktualnych i potencjalnych klientéw (drzwi otwarte, imprezy plenerowe). Eventy
moga by¢ imprezami otwartymi lub zamknietymi, gdy kierowane sg do wybranej gru-
py uczestnikow? .

Zastosowanie eventdow mozna rozpatrywa¢ w dwoch wymiarach. Pierwszy to
zastosowanie ich jako form marketingu, dziatan PR czy tez zarzadzania zasobami ludz-
kimi. Z kolei drugi bedzie dotyczyt eventow na matg skale i matym budzecie i bedzie
nim stosowanie eventéw w celu ozywienia atmosfery i dobrej zabawy. Przyktadem
moze by¢ zorganizowanie dziecku urodzin i zatrudnienie na nie klauna lub tez pokaz
fajerwerkéw podczas nocy sylwestrowej. To réwniez sg eventy, poniewaz sg wydarze-
niami niecodziennymi i majg m.in. na celu integracje, ozywienie atmosfery, budowa-
nie wiezi3.

Event stanowi niecodzienne i wyjatkowe, aczkolwiek zaplanowane wydarzenie dla
ludzi, ktére ma za pomocg okreslonego budzetu i naktadéw pracy ludzkiej dostarczyé
przezy¢ i emocji, bedacych celem organizatora, przy czym cel ten moze mie¢ znaczenie
w aspekcie marketingowym, PR-owym, politycznym, spotecznym, rekreacyjnym, kultu-
ralnym, dobroczynnym lub psychologicznym®. Najcze$ciej rozumiany jest jako zorgani-
zowane i $cisle opracowane wydarzenie dla realizacji konkretnego celu.

Eventy sg jednym z narzedzi public relations, ktore wykazujg duig efektywnosc
w promocji np. gminy®. Mozna je podzieli¢ wedtug réznych kategorii: rodzaju wyda-
rzenia, celu wydarzenia, liczby uczestnikow, grupy uczestnikdw. Najpetniejszy przeglad
typdw eventédw opracowano w ramach projektu EMBOK www.embok.org. Podziat za-
prezentowano w tabeli 1.

Znaczenie ekonomiczne braniy eventowej

Za rozwijaniem i wykorzystywaniem eventéw w promocji i rozwoju regionu przemawia-

jg nastepujgce dane®:

— podréiny biznesowy realizuje w miejscu docelowym od 300 do 600% wiecej wydat-
kéw niz typowy turysta’;

— konferencje miedzynarodowe generujg wydatek 678 dolaréw na uczestnika
dziennie®;

— 1 euro zaptacone organizatorowi imprezy targowej za uczestnictwo prowadzi do wy-
datku od 7 do 10 euro w innych sektorach danego regionu®.

2 ). Oledzki, D. Tworzydto: Leksykon public relations, Wyd. Newsline Sp. z. 0. 0., Rzeszéw 2007, s. 55.

3 J. Baczek: Psychologia eventéw, Wyd. Stageman Polska, Warszawa 2011, s. 12.

4 |bidem, s. 13.

> Zob. B. Iwankiewicz-Rak, L. Rak: Public relations w gminach jako podmiotach non profit, [w:] Pub-
lic relations w teorii i praktyce, D. Tworzydto, T. Solinski (red.), Wyd. Wyzszej Szkoty Informatyki
Zarzadzania, Rzeszow 2006, s. 284.

6 http://meetinginstitute.pl/images/przemysl-spotkan-2014-ebook.pdf [08.02.2015].

7 Business Events Council of Australia, 2013.

8 The Modern History of InternationalAssociation Meetings, ICCA, 2013.

9 UFI The Global Association of the Exhibition Industry, 2010. Steinbeis Transfer Centre, University
Ravensburg, Wyd. Polskie PIPT.

Strona | 111



>

. Werenowska

W Polsce znajduje sie 2000 obiektéw konferencyjno-eventowych, a w tym?°:

— hotele biznesowe — 1300;

— centra targowo-kongresowe — 25;

— areny sportowe wielofunkcyjne — 25;

— sale w uczelniach (udostepniane) — 350;

— sale obrad w obiektach administracji publicznej — 250;
— inne—50.

Szacuje sie, ze liczba réznych spotkan biznesowych w Polsce waha sie od 200 do
300 tys. rocznie. Organizacja masowych i biznesowych eventéw moze by¢ nie tylko ele-
mentem promoc;ji regionu, ale takze jego rozwoju. Jedng z nieocenionych korzysci jest
wptywanie na zachowania uczestnikéw wydarzen. Pomimo ze organizacja wydarzen sta-
ta sie bardzo efektywnym narzedziem, ktére Smiato moze by¢ wykorzystywane przez JST,
nalezy pamieta¢, ze ta skutecznos¢ zalezy od umiejetnosci i sprawnosci organizacyjnej
jego adaptowania. Najczesciej eventy organizowane w regionach to: festiwale, pikniki,
jarmarki, plenery, turnieje, pokazy, rajdy, mistrzostwa. Majg na celu wypromowa¢ re-
gion i przyciggnac turystéw oraz inwestoréw. Wtasciwa ich organizacja moze przyczynic
sie do budowania silnej marki miejsca.

Nie nalezy zapomina¢ o koniecznosci mierzenia efektywnosci zrealizowanego
eventu. Metody beda rézne w zaleznosci od celdw wydarzenia. Inne ma jednostka
biznesowa, a inne pozabiznesowa. W wypadku podmiotow nieprowadzacych dzia-
talnosci gospodarczej lub instytucji publicznych eventy stuzg realizacji celéw statuto-
wych lub zadan publicznych. Bez wzgledu jednak na cel organizacji wydarzen w kaz-
dym wypadku jest niezbedne wyznaczenie miernikéw stuzgcych do pomiaru efektéw
przeprowadzonych dziatan. O ile tatwiej jest dokona¢ pomiaru efektow wymiernych
i finansowych, jak na przyktad przychodéw osiggnietych podczas nocy wyprzedazowe;j
lub pokazu mody albo w okresie bezposrednio nastepujgcym po takim wydarzeniu,
o tyle trudno mierzalny jest wizerunkowy efekt eventu. W tym zakresie jest konieczny

ALevel 5
muvm 4

Satisfaction and learning Level1
environment

Target Audience LevelO

Rysunek 1. Szes¢ poziomdw celéw i oceny eventu
Zrédto: www.eventroi.org [08.02.2015].

10 http://meetinginstitute.pl/images/przemysl-spotkan-w-polsce-2014-infografika.pdf [08.02.2015].
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dobér odpowiednich narzedzi ewaluacyjnych®l. Mierzenie efektéw mozliwe jest np.
z wykorzystaniem metodologii ROI (Return on Investment) i wyznaczeniem szesciu
poziomdw celdw i oceny (rys. 1).

Przygotowanie eventu

Zastosowanie modelu ROl jest mozliwe wytgcznie w sytuacji okreslenia bardzo precyzyj-
nych celdw do zrealizowania. Od wiasciwie wyznaczonych celéw bedzie zalezato powo-
dzenie wydarzenia. Profesjonalizm przejawia sie miedzy innymi w okresleniu strategicz-
nych zatozen. Planowanie eventu rozpoczyna sie od wyznaczenia tematu wydarzenia.
W kontekscie promocji regionu musi byé on zbiezny z ogdlng realizowang strategia pro-
mocji. Powdd organizacji wydarzenia powinien by¢ na tyle interesujacy, aby przyciggac
wyznaczone grupy odbiorcow. Nalezy w sposdb szczegdlny pamietac o grupie dziennika-
rzy, dzieki ktédrym zapewnimy sobie obecnos¢ w mediach. W zwigzku z tym dobdr zapro-
szonych dziennikarzy musi wspoéfgraé z zasiegiem planowanego wydarzenia. Zaproszeni
dziennikarze mogg by¢ reprezentantami mediéw lokalnych, regionalnych lub o zasiegu
ogéblnopolskim. Przygotowanie materiatéw prasowych stanowi nieodfgczny element
wspotpracy z mediami. Mozna je réwniez umiesci¢ w zatgczniku dla prasy na stronie
internetowe] eventu. Zainteresowanie imprezg mozna uzyskac réznymi sposobami:

— zapewnienie atrakgji,

— ciekawe i intrygujgce zaproszenia,

— strona internetowa wydarzenia,

— obecnos$¢ WiP-éw, np. znanych osdb zwigzanych z regionem.

Zadowolenie uczestnikdw eventu jest uzaleznione od tego, czy odczujg oni zainte-
resowanie ze strony organizatorow, indywidualne podejscie i pragnienie zaspokojenia
ich potrzeb, chociazby gastronomicznych. Zaniedbania, nawet wedtug organizatoréw
drobne i prawie niezauwazalne, mogg przyczyni¢ sie do powstania ztej opinii i oceny
przedsiewziecia. Dlatego tak wazne jest niezwykle precyzyjne okreslenie grupy docelo-
wej pod wzgledem wieku, pfci, zaangazowania w temat, zainteresowan itp. Szczegdlnie
istotne sg opinie przedstawicieli mediow, ktdrzy beda relacjonowacd i przenosié swoje
wrazenia na tamy prasowe lub telewizyjne.

Okreslenie budzetu, ktérym mozemy dysponowad, jest kluczowe dla dalszego plano-
wania eventu. Szczegdlne znaczenie ma przy doborze miejsca i ustalania atrakcji. Dobrg
metodg jest stworzenie budzetu zadaniowego. Elementéw kosztowych, ktdre nalezy
bra¢ pod uwage ustalajac budzety eventowe, jest wbrew pozorom bardzo duzo. Na-
lezg do nich miedzy innymi: wynajecie lokalizacji, catering, transport, wystréj, sprzet
i atrakcje rozrywkowe, wydatki na druk materiatéw, upominki oraz pozostate wydatki.
Jesli gospodarze — inicjatorzy eventu nie czujg sie pewnie w roli organizatoréw, warto
skorzystaé z pomocy profesjonalnych agencji, ktére majg doswiadczenie i przygotowany
do realizacji takich zadan zespét.

Bardzo wazne jest wyznaczenie miejsca eventu, ktére kojarzy sie z tematem. Zawsze
nalezy kierowac sie wygoda i tatwoscig dotarcia zaproszonych gosci. Okreslenie terminu

11 M. Rydzewska-Wtodarczyk: Pomiar efektywnosci przedsiewzie¢ eventowych, Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego nr 827, Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia 2014, nr 69, s. 132.
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uzaleznione jest od wczesniejszego sprawdzenia terminéw podobnych lub konkurencyj-
nych imprez, ktdre mogtyby wptyngé na obnizong frekwencje uczestnikdw eventu. Wy-
korzystujagc nowe media, warto jest wzbudza¢ zainteresowanie eventem za posrednic-
twem mediow spotecznosciowych. Réwniez po zakonczeniu wydarzenia w ten sposéb
mozna podtrzymywac kontakty z uczestnikami.

Zrealizowane wydarzenie procz pomiaru efektywnosci nalezy zakonczy¢ sprawozda-
niem z jego przebiegu i skrupulatng analiza, aby na przyszto$é¢ wyeliminowa¢ wszelkie
stabosci i niedociggniecia.

Podsumowanie

Eventy stajg sie bardzo popularnym narzedziem promocji. Réwniez dla rozwoju regio-
noéw i ich promocji mogga by¢ efektywnym sposobem na wykreowanie wizerunku, upo-
wszechnienie wiedzy o walorach regionu czy tez po prostu przyciggniecia inwestoréw.
Branza eventowa to jedna z szybciej rozwijajgcych sie gatezi, ktére mogtyby réwniez
wptyna¢ na rozwdj regionu. Przygotowanie profesjonalnego wydarzenia wymaga nakta-
déw pracy i finansowych, ale korzysci z pewnoscig przemawiajg za stosowaniem tego
narzedzia jako efektywnego w promocji regionu.
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Event as a tool of promotion of the region

Summary: Events have become a very popular tool of promotion. For the development of the regions
and their promotion they can also become a very effective way to create the image, popularize the
knowledge about the qualities of the region or simply attract investors. Event industry is one of the
fastest growing sectors, which could also affect the development of the region. The article presents
the event as an effective tool of promotion of the region. The principles of organization of the events
have been presented as well as the economic benefits from the events.

Keywords: promotion, event, region
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