Rozdziat 2

Event marketing
— narzedzie komunikacji marketingowej

Event marketing jest obszarem marketingu, ktéry bazuje na wykorzystaniu eventu
jako $rodka dotarcia do odbiorcéw, tj. §wiadomie zorganizowanego wydarzenia,
ktére moze przyja¢ réing forme w zaleznosci od celéw, jakie mu przyswiecaja.
Jako narzedzie komunikacji marketingowej event marketing wykorzystuje swoiste
cechy eventéw i skupia si¢ za ich posrednictwem na tworzeniu warunkéw maksy-
malizowania kontaktu marki z konsumentem i angazowaniu go w jej $wiat. Dzigki
temu jest to narzedzie bardzo efektywne i stanowi dobra alternatywe dla tradycyj-
nych narzedzi komunikowania, np. reklamy.

Definicj¢ event marketingu i charakterystyke korzysci, jakie wynikaja z jego
stosowania w Zintegrowanym Komunikowaniu Marketingowym, poprzedzi¢ nalezy
jednak okresleniem istoty samego eventu i jego roli w procesie komunikowania.

2.1. Czym jest event?

Event w dostownym tlumaczeniu z jezyka angielskiego to ,,wydarzenie” lub ,zda-
rzenie”. W jezyku polskim blizej mu do ,wydarzenia”, poniewaz jest organizo-
wany $wiadomie i w okreslonym celu, co odréznia go od ,,zdarzenia”. Event bedzie
zatem zawsze rozpatrywany w aspekeie teleologicznym i wolicjonalnym (). celo-
wym i $wiadomym).
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2.1.1. Okreslanie eventu

Precyzyjne okredlenie tego, czym jest event, przysparza trudnosci. Stwierdza to
troje brytyjskich badaczy: Glenn A.J. Bowdin z UK Centre for Events Manage-
ment oraz Gayle McPherson i Jenny Flinn Caledonian z Business School w Glasgow,
ktérzy przeprowadzili w 2006 roku analizg sposobéw rozumienia tego terminu na
rynkach brytyjskim i amerykanskim na zlecenie Association for Events Manage-
ment Education (AEME)”'. Gléwnym powodem dokonania przez badaczy tego
przegladu bylo dostrzezenie, ze eventy znaczaco réznig si¢ zasiggiem i wielkoscia
i sq organizowane przez rézne sektory — publiczny, prywatny, rzadowy, zwigzany
z kultura, sportem, muzykga etc., co utrudnia ujmowanie ich w ustandaryzowane
ramy. W ramach swoich badan autorzy podjg¢li si¢ takze m.in. opisu branzy even-
towej na rynku brytyjskim oraz wskazali ramy historyczne jej istnienia. Wnioski
z tego dokumentu bgda punktem odwolania w kolejnych rozdzialach tej ksiazki.

W ramach przeprowadzonego przegladu Bowdin, McPherson i Flinn przywo-
uja m.in. rozumienie dr. Joego Goldblatta z USA, ktéry opisuje event jako:

»Wyjatkowy moment w czasie, celebrowany z postaci ceremonii i rytuatu
w celu zaspokojenia okreslonych potrzeb™.

Powyzsze rozumienie ma wymiar antropologiczny i akcentuje specyfike eventu
jako elementu zycia spoleczenistw, ktéry ma za zadanie podzieli¢ czas na ,,zwykly”
i ,od$wietny”. Czas ,zwykly” poswiecany jest na prace, w czasie ,od$wietnym”
natomiast realizowane sg okreslone potrzeby spoteczne. Podobnie event postrzega
sam Bowdin, ktéry taczy podejscie brytyjskie z australijskim i stwierdza, ze:

~Event opisuje okreslone rytualy, przedstawienia i wystepy lub celebracje, kedre
sg $wiadomie zaplanowane i zorganizowane w celu zaznaczenia specjalnej okazji
lub/i osiagnigcia celéw spotecznych, kulturalnych lub biznesowych™?.

Australijscy badacze: Leo Jago i Robin Shaw proponuja z kolei rozumienie,
w ktérym akcentujg korzysci, jakie z udzialu w evencie czerpie konsument, i wska-
zuja na mozliwosci ich wykorzystania w marketingu miejsc:

' G.A.J. Bowdin, G. McPherson, J. Flinn, Identifying and analysing existing research undertaken
in the events industry: a literature review for Peoplelst, Association for Events Management Educa-
tion (AEME), Leeds 2006. Dokument w wersji elektronicznej jest do pobrania na stronie:
www.academia.edu/2712991/Identifying_and_analysing_existing_research_undertaken_in_the_-
events_industry_a_literature_review_for_Peoplelst [dostgp: 17.07.2016].

° Dost.: ,A unique moment in time, celebrated with ceremony and ritual to satisfy specific
needs”. Zrédlo: ibidem.

% Dost.: ,to describe specific rituals, presentations, performances or celebrations that are con-
sciously planned and created to mark special occasions and/or to achieve particular social, cultural
or corporate goals and objectives”. Zrédto: ibidem.
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»Jednorazowe lub nieregularne wydarzenie, okreslonej dtugosci, ktére zapew-
nia konsumentom spedzenie czasu wolnego i jednoczesnie jest okazja do nieco-
dziennego doswiadczenia. Takie eventy przyciagaja lub moga przyciagaé turystow
i wspomagaja wzrost rangi i rozpoznawalnosci regionu”.

Inny badacz, Graham Berrige, zauwaza, ze w trakcie eventu urzeczywistniaja
si¢ dwa wazne aspekty: fizyczny i psychologiczny®. Event jest w tym ujeciu mo-
mentem kreacji faczacym do$wiadczenia namacalnego uczestnictwa oraz niefi-
Zycznego przezycia.

Odmienne rozumienie prezentuje jeden z prekursoréw badai w branzy even-
towej prof. Donald Getz z Haskayne School of Business w Calgary w Kanadzie.
Stwierdza on, ze event z zalozenia ma swéj poczatek i koniec oraz wyrdznia go to,
ze jest zaplanowany i ograniczony w czasie®. Proponuje w zwiazku z tym naste-
pujace, opisowe rozumienie eventu:

~Zdarzenie w okrelonym miejscu i czasie; specjalny zestaw okolicznosci; zja-
wisko zastugujace na uwage”’.

Z polskich autoréw warto przywolaé rozumienie, jakie zaproponowat Jakub
Baczek. Jest ono szerokie — bierze pod uwage zasoby niezbedne do organizacji
eventu, ramy czasowe i budzetowe, definiujace jego forme, a takie réznorodne
cele, jakim moze shuzy¢:

»EVENT - to niecodzienne, wyjatkowe, aczkolwiek zaplanowane wydarzenie
dla ludzi, ktére ma za pomocg okreslonego budzetu i nakladéw pracy ludzkiej
dostarczy¢ przezy¢ i emocji, bedacych celem organizatora, przy czym cel ten moze
mie¢ znaczenie w aspekcie marketingowym, PR-owym, spolecznym, rekreacyj-
nym, kulturalnym, dobroczynnym lub psychologicznym”®.

Syntetyzujac przytoczone wyzej rozumienia, mozemy wskazaé, ze event wyrdz-
niajg przede wszystkim nastgpujace cechy:

% Dosl.: ,A one-time or infrequently occurring event of limited duration that provides the
consumer with a leisure and social opportunity beyond everyday experience. Such events, which
attract, or have the potential to attract, tourists, are often held to raise the profile, image or aware-
ness of a region”. Zrédto: ibidem.

% G. Berrige, Events Design and Experience (Events Management), Routledge, London—New
York 2007, s. 6.

% D. Getz, Event Studies: Theory, Research and Policy for Planned Fvents, Elsevier, Oxford 2007,
s. 18.

°7 Dost. Event: an occurrence at a given place and time; a special set of circumstances; a note-
worthy occurrence. Zrédto: D. Getz, Event Studies: Theory, Research and Policy for Planned Events,
Elsevier, Oxford 2007, s. 18.

% ].B. Baczek, Psychologia eventéw, Stageman Polska, Warszawa 2011, s. 13.
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o jednorazowo$é¢/nieregularnosé i okreslone trwanie w czasie (jako zaprzeczenie
ciaglosci),

nieprzypadkowo$¢ (zaprzeczenie ,zdarzenia”),

wyjatkowo$é¢ (jako zaprzeczenie codziennosci),

ukierunkowanie na okreslony cel (np. spedzanie wolnego czasu; odbycie rytuatu),
dostarczanie uczestnikom niecodziennych wrazen (niecodziennego doswiad-

czenia),

o kreacyjno$¢ (kreowanie fizycznej i psychologicznej rzeczywistosci).

Do powyzszych aspektéw warto dodaé jeszcze aspekt przestrzenny — kazdy
event wymaga odpowiedniej aranzacji przestrzeni: fizycznej i wirtualnej (majac na
uwadze rozwéj i mozliwosci internetu)®. Ponizej zamieszczona zostata definicja
eventu, ktora skonstruowali autorzy tej ksiazki na potrzeby dalszych rozwazad do-
tyczacych marketingu bazujacego na wykorzystaniu eventéw.

O evencie mozna méwié tam, gdzie mamy do czynienia z organizatorem,
ktéry w $wiadomy i niecodzienny sposéb dostarcza uczestnikom doswiadcze-
nia w fizycznie lub symbolicznie zaaranzowanej przestrzeni i czyni to w okre-
$lonym wczeéniej celu, a takie w okreslonym czasie.

2.1.2. Event w perspektywie aksjologicznej

Naturalna skfonnoscia cztowieka jest przypisywanie wartoéci poszczegdlnym zja-
wiskom i ocenianie ich w kategoriach dobra lub zta. Nauka o warto$ciach, aksjo-
logia, zaklada, ze wartosci i wartoéciowanie s3 immanentng cecha czlowicka.
W marketingu warto$¢ spostrzegana przez klienta (Customer Preferred Value — CPV)
wyliczana jest na podstawie réznicy miedzy catkowita wartoscia korzysci w ocenie
konsumenta a wycena kosztéw w poréwnaniu z ofertami konkurencji'®.
Warto$¢ spostrzegana przez klienta jest waznym miernikiem dziatad firmy
i moze dostarcza¢ jej informadji potrzebnych do ewentualnej poprawy proceséw
czy modyfikacji oferty. Proponowane wartoéci musza jednak wykraczaé poza

% Do pelnej listy przestrzeni eventu mozna dolaczyé jeszcze przestrzeri symboliczna, ktéra moze
by¢ okreslana w przypadku specyficznych eventéw — moze pojawié si¢ w trakcie kreacji §wiatow
w grach RPG (fabularne gry wyobrazni) czy tez np. podczas seansu spirytualistycznego czy egzor-
cyzmu, dla ktérych przestrzenia bedzie pogranicze $wiata realnego i symboliczno-metafizycznego.

1% Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznani 2012, s. 5; Principles of marketing, (red.)
A. Gbadamosi, I. K. Bathgate, S. Nwankwo, Palgrave Macmillan, London 2013, s. 137.
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podstawowy zakres oferty, a konsument powinien dostarcza¢ ich w spéjny sposéb
podczas kazdego kontaktu z marka.

»Propozycja wartosci sklada sie z calego zestawu korzysci, jakie firma obie-
cuje dostarczyé; jest czyms$ wiecej niz podstawowym pozycjonowaniem oferty.
[...] System dostarczania wartosci obejmuje wszelkie doswiadczenia klienta
w procesie pozyskiwania oferty i korzystania z niej. Sercem dobrego systemu
dostarczania wartosci jest zestaw podstawowych proceséw biznesowych, dzieki
ktérym dostarczana jest wyrdzniajaca sie warto$¢ klienta”°!.

Rysunek 34. Wartos¢ spostrzegana przez klienta

Catkowita .
korzysc dla Caikownt:y koszt
i dla klienta
klienta

Korzysc zwigzana z

personelem Koszty energii

Korzysc¢ zwigzana z

obstuga Koszt czasu

Korzysc¢ zwigzana z

produktem Koszt pieniezny

Korzysc zwigzana z

vk Koszt psychiczny

Zrédto: Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznari 2012, s. 5, Principles of marketing,
(red.) A. Gbadamosi, I. K. Bathgate, S. Nwankwo, Palgrave Macmillan, London 2013,
s. 137.

1917, McGregor, M. Boyle, P. Burrows, Your New Customer: The State, ,BusinessWeek”, 23 i
30.03.2009, s. 66, za: Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 139.



Event marketing — narzedzie komunikacji marketingowej | 85

Wszystko, co robi cztowiek, robi w odniesieniu do wartosci, jakie mieszcza sie
w jego systemie. Henryk Kurcza stwierdza:

»Wartodci istniejg w doswiadczeniu kazdego czlowicka i decydujg o jakosci
zycia. Wplywaja na ksztattowanie zintegrowanej osobowosci i samookreslenie. Sa
podstawowym kryterium rozwoju duchowego, a wiec bycia czlowiekiem. Ich
egzystencjalny aspekt ulatwia uswiadomienie sobie sensu zycia, jest sprawcza silg
dziatan”'®,

Wartoséci decyduja zatem takze o tym, co i dlaczego jest wazne dla ludzi. Ist-
nieje przy tym wiele klasyfikacji wartosci. Przywotaé mozna chociazby t¢, autor-
stwa Elzbiety Laskowskiej, ktéra wyrdznia wartosci: pragmatyczne, ekonomiczne,
hedonistyczne, witalne, spoleczne, odczué, perfekcjonistyczne, estetyczne, po-
znawcze, etyczne, sakralne'®. W wymiarze marketingowym ma to szczegélnie
korzystny wplyw na tworzenie relacji z konsumentem, ktéry gotowy jest przejéé
ponad kryterium uzytecznosci danego produktu i podjaé decyzjg zakupowa z po-
wodu utozsamiania si¢ ze §wiatem marki. W czasach stabilnej gospodarki mecha-
nizm ten napedza popyt, w czasach kryzysu natomiast — nasila si¢ ze wzgledu na
ludzka skfonno$¢ do umacniania wartosci w sytuacji zagrozenia.

Odbiorca komunikacji marketingowej, dotaczajac do $wiata marki, identyfi-
kuje si¢ réwniez z zestawem reprezentowanych przez nig wartoéci. Oczekuje, ze
na kazdym poziomie kontaktu z marka wartoéci te beda w sposéb spéjny zacho-
wane. Event, jako przestrzed spotkania z marka, jest réwniez polem weryfikacji
spdjnosci jej prezentacji z deklarowanymi wartoéciami. Kazdy touchpoint jest
tego rodzaju punktem kontrolnym.

Samo wzigcie udzialu w wydarzeniu, ze wzgledu na zainwestowany czas, pie-
niadze, energi¢ i inne zasoby, jest dowodem na to, ze jest ono dla uczestnika
istotne. Wynikowsa systemu wartosci sa potrzeby, ktére sa zgodnie z nim zaspoka-
jane. Na ten aspekt organizacji eventéw zwraca posrednio uwage Chris Preston,
ktéry pisze, ze kazdy rodzaj wydarzenia ma pewne cechy odpowiadajace na ludz-
kie potrzeby: festiwale rockowe wiazg si¢ z wolnoscia, szczesciem, dobra zabawa;
wyscigi samochodowe — z meskoscia, sita, wspélzawodnictwem; wydarzenia edu-
kacyjne — z ambicja, idealizmem, inteligencja; a wydarzenia religijne — z wiara,
bezpieczeristwem, duchowoscia'*.

12 H. Kurcza, Z probleméw wartosci i wartosciowania (wybrane zagadnienia), ,Zeszyty Nau-
kowe Uniwersytetu Rzeszowskiego”, Zeszyt 72/2012, s. 7.

1 E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, Bydgoszcz 1992, s. 13-19.

199 C.A. Preston, How to succesfully promote festivals, conventions, and expositions, John Wiley &
Sons, New Jersey, 2012, s. 12.
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Odnoszac te potrzeby do wyiszego poziomu — do klasyfikacji wartosci
— mozna stwierdzié, ze festiwale rockowe zwiazane sg z warto$ciami hedonistycz-
nymi; wyscigi samochodowe — z warto$ciami witalnymi i spotecznymi, wydarze-
nia edukacyjne — z poznawczymi, natomiast wydarzenia religijne — z sakralnymi.
Przeprowadzenie tego rodzaju klasyfikacji pozwolitoby na utworzenie katalogu ty-
péw wydarzedd pogrupowanych wedlug wartoéci, z ktérymi sg powiazane. Przy-
porzadkowanie im motywacji sktaniajacej do wzigcia w nich udzialu wymagataby
jednak dodatkowych badai. Mozliwe jest bowiem, ze wartosci, ktére skupiaja
uczestnikéw wokét danego wydarzenia, s3 odmienne od tych zalozonych przez
organizatoréw: np. wartoscia, ktéra kieruja si¢ firmy organizujace targi branzowe,
jest szerzenie wiedzy na temat oferowanych rozwiazan, podczas gdy celem czeéei
0s6b odwiedzajacych stoiska jest pozyskanie bezplatnie gadzetéw reklamowych
(warto$¢ materialna).

Rysunek 35. T-Mobile — Pomoc Mierzona Kilometrami

Kotobrzeg opanowany przez T-Mobile
Pomoc Mierzona Kilometrami!

Zrédto: www.kilometrami.pl/aktualnosci/kolobrzeg-opanowany-przez-t-mobile-pomoc-mie-
rzona-kilometrami/d1lwpoa [dostep: 20.07.2016].
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Opisana sytuacja jest przykladem rozdzwicku miedzy $wiatem wartosci na-
dawcy komunikacji (firmy podejmujacej dziatania wystawiennicze) i §wiatem
wartoéci odbiorcy (tzw. lowca gadzetéw) i stanowi zagrozenie dla efektywnosci
eventu. Istnieje jednak réwniez typ wydarzen, ktére wykorzystuja mechanizm od-
wrotny, integrujac wartoéci wynikajace z charakteru eventu z wartosciami doda-
nymi, faczacymi $wiat marki ze $wiatem konsumenta. Przykladem moze by¢ bieg
charytatywny organizowany przez T-Mobile — Pomoc Mierzona Kilometrami,
ktéry ze wzgledu na typ eventu zwiazany jest z wartoscig witalnodci i zdrowia,
a w wymiarze warto$ci dodanej — z dobroczynnoscia, pomocy stabszym, empatia.

Analizowanie wydarzeri pod katem wartosci, z jakimi si¢ wiaza, i potrzebami,
na jakie odpowiadaja, moze by¢ pomocng wiedza przy planowaniu réznego ro-
dzaju inicjatyw oraz faczeniu ich z konkretnymi markami czy produktami. Moty-
wacja uczestnikéw nie zawsze moze by¢ adekwatna do intencji organizatoréw, jed-
nak z pewnoscia bedzie stanowita wazne Zrédto informacji pozwalajacych zwery-
fikowa¢ sp6jnos¢ $wiata marki w obszarze wartosci.

2.1.3. Rodzaje eventow

Rodzajéw eventéw, jakie mozna spotkaé w rzeczywistosci spolecznej, kulturowej,
medialnej i komercyjnej, jest tak duzo, jak duzo jest obszaréw ludzkiej dzialalnosci.
Obrazuje to zestawienie (rys. 36), bedace klasyfikacja wydarzen sporzadzona przez
Donalda Getza. Uwzglednil on rézne pola ludzkiej aktywnosci — zaréwno te
oficjalne, jak i prywatne.

Zaproponowana przez Getza klasyfikacja moze by¢ pomocna w klasyfikacji
eventéw, ale nie wyczerpuje ich pelnej listy. Zmieniajacy si¢ $wiat, uwarunkowa-
nia lokalne i dynamika proceséw spolecznych powoduja, ze pojawiaja si¢ nowe
formy wydarzer, a inne formy ewoluuja. W opisie badacza brakuje np. eventéw
marketingowych (np. konferencja prasowa), zorganizowanych eventéw spolecz-
nych (np. demonstracja) czy artystycznych (happening, flash mob). Prawdopo-
dobnie mozna by je umie$ci¢ w juz istniejacych kategoriach: eventy marketingowe
w kategorii ,business and trade”, eventy spoleczne w ,political and state”, a wska-
zane formy artystyczne w ,arts and entertainment”, jednak wyczuwalna jest arbi-
tralno$¢ takiego przyporzadkowania.

Potwierdza si¢ obserwacja Bowdina, McPhersona i Flinn, ze zbiér eventéw,
jakie mozna napotka¢, jest niejednorodny i wymyka si¢ precyzyjnym klasyfika-
cjom. Pomocne moga by¢ w tej sytuacji klasyfikacje bardziej ogdlne. Jedna z nich,
réwniez autorstwa Donalda Getza, to wykres przydatny do okreslania wielkosci
eventu i stopnia jego zaplanowania, bez przyporzadkowywania wydarzen do
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kategorii zwigzanych z ludzka aktywnoscig (rys. 37). Dzigki niemu mozliwe jest
szybkie okredlenie struktury i wielkosci danego eventu oraz poréwnanie go z innymi
wydarzeniami mierzonymi tg samg skala.

Rysunek 36. Wybrane rodzaje eventéow wg D. Getza

Business and trade Arts and entertainment Educational and scientific
Cultural celebrations
Festivals Meetings, conventions Concerts Conferences
Carnivals Consumer and trade Award ceremonies Seminars
shows
Commemorations Clinics

Fairs, markets
Religious events

Political and state Private events Recreational Sport competition
Summits Weddings Sport or games for fun Amateur/professional
Royal occasions Parties Spectator/participant
Political events Socials

VIP visits

Zrédto: D. Getz, Event Studies: Theory, Research and Policy for Planned Events, Elsevier,
Oxford 2007, s. 53.

Rysunek 37. Typologia eventow wg ich skali i struktury
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: S.G.F. Warnaars, Event Experience. A qualitative
study on the impact of the Peak/End Rule in event experiences, 2009, www.essay.ut-
wente.nl/59594/1/scriptie_S_Warnaars.pdf [dostep: 13.07.2016).
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Inna klasyfikacja moze by¢ ta, ktdra zawiera wypracowana przez rynek amery-
kariski metodologia EMBOK (Even: Management Body of Knowledge), w ktdrej
wyrdznia si¢ wydarzenia wskazane ponizej (tab. 6). Ich klasyfikacja zostata sporza-
dzona na postawie obszaru, w ktorym sg organizowane.

Tabela 6. Rodzaje eventéw w klasyfikacji wg EMBOK

Rodzaje eventéw wg EMBOK

Eventy biznesowe i korporacyjne

Eventy fundrisingowe

Targi, wystawy

Wypoczynek i rozrywka

Festiwale

Eventy polityczne i obywatelskie

Eventy marketingowe

Konwencje

Eventy spoleczne i uroczystosci prywatne

Eventy sportowe

Zrédto: www.juliasilvers.com/embok.htm [dostep: 29.07.2016].

Opisu wydarzeli mozna takze dokonywaé bez tworzenia zamknigtych scrukeur,
zgodnie z réznymi, wlasciwymi im kryteriami. Ponizej znajduje sig lista kryteriéw,
ktéra moze w uniwersalny sposéb postuzy¢ do okreslania istoty i formy poszcze-
2105

g6lnych wydarzen

Tabela 7. Klasyfikacja eventéw wg kryteriéw rodzajowych

Lp. Rodzaj kryterium Nazwa kryterium
1. | Kryterium przywiazania — przywiazane do danego miejsca
do miejsca — objazdowe
— stacjonarne

19 Opracowanie wiasne na podstawie: D. Kolber, Event marketing — organizacja imprez, czy
cos wigcej?, www.epr.pl/event-marketing-organizacja-imprez-czy-cos-wiecej,event-pr,1226,3.html
[dostep: 10.06.2016].
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2. | Kryterium lokalizacji zewnetrzne (outdoorowe)
wewnetrzne (intdoorowe)
3. | Kryterium czasu jednodniowe
wiclodniowe
etapowe
4. | Kryterium powtarzalnodci jednorazowe
kilkurazowe
cykliczne
5. | Kryterium przestrzeni, fizyczne
w ktdrej dzieje si¢ event wirtualne
6. | Kryterium odbiorcéw wewnetrzne (dla zamknietej grupy uczestnikéw)
zewnetrzne (dla wszystkich chetnych)
7. | Kryterium dostepnoéci zamknigte (biletowane, na zaproszenia)
otwarte
8. | Kryterium zasiggu kameralne
grupowe
masowe
globalne
9. Kryterium interaktywnosci online/multimedialne
offline
10. | Kryterium interakcji aktywne
z uczestnikami pasywne
11. | Kryterium kanatu dotarcia nastawione tylko na bezposrednich uczestnikéw
do odbiorcéw medialne (odbidr za posrednictwem mediéw)
jednocze$nie nastawione na bezposrednich uczestni-
kéw i medialne
12. | Kryterium rodzaju eventu koncert, zawody sportowe, piknik, widowiskowe, po-
kaz audiowizualny, instalacja, performance, pokaz
pirotechniczny, targi, festiwal, gala, pokaz filmowy,
jubileusz etc.
13. |Kryterium gléwnych aktywnos¢ fizyczna — rywalizacja
korzysci dla uczestnikéw doznania artystyczne, rozrywkowe
doznania altruistyczne (pomaganie)
korzyéci materialne — konkursy, gratisy
14. | Kryterium odbioru przekazu racjonalne

emocjonalne




Event marketing — narzedzie komunikacji marketingowej | 91

15. | Kryterium zaangazowania — sponsoring
firmy — wlasne
16. | Kryterium przywiazania — stale
klienta (mecenasa) do imprezy | _ jednorazowe
17. | Kryterium realizacji celéw — marketingowe (zwiazane z marketingiem handlowym,
marketingowych komercyjnym, miejsc etc.)
— niemarketingowe (artystyczne, religijne, historyczne,
paristwowe etc.)

Zrédto: opracowanie whasne.

2.1.4. Pierwotne i wtdrne cele eventéw

Ostatnim, wskazanym w tabeli 7, kryterium jest realizacja celéw marketingowych.

Za poSrednictwem eventu marketingowego realizowane s cele zwiazane z promocja,

produktu, marki, ustugi, idei, osoby lub miejsca. Wigkszos¢ eventéw, jakie mozna

spotkad w rzeczywistoéci spolecznej, realizuje cele niemarketingowe, jak chociazby

wydarzenia:

e rocznicowe (np. obchody Swieta Niepodleglosci), ktére ukierunkowane sa na
uczczenie rocznicy waznego historycznie momentu,

rozrywkowe (np. kabareton), majace za cel zapewnienie rozrywki widzom,

religijne (msza), adresowane do okreslonej grupy wyznawcéw,

e rywualne ($lub, pogrzeb, pasowanie, nominacja), ktére majg za zadanie pod-
kredli¢ moment przejscia danej osoby w inny stan,

wydarzenia sportowe (np. mecz pitkarski), majace za cel rywalizacje zawodnikéw,

naukowe (np. konferencja), podczas ktérych odbywa sie wymiana wiedzy,

artystyczne (m.in. happening, instalacja), ktére maja za zadanie wywolanie

w odbiorcach pewnego stanu.

Wszystkie powyisze przyklady wydarzedi realizuja w swej funkdji pierwotnej
cele spoleczne, sportowe, kulturalne lub religijne, tj. cele niemarketingowe. Kazdy
z nich moze jednak — w funkcji wtdrnej — realizowa¢ réwniez cele marketing-
owe'®. Na przyklad mozemy mie¢ do czynienia z pokazem mody zorganizowa-
nym przez projektantéw, ktérego celem bedzie przedstawienie trendéw na dany

1% Nawet wydarzenia na pierwszy rzut oka wystepujace w funkcji niemarketingowej w pew-
nych przypadkach moga takiej nabra¢ — mowa tu o wydarzeniach religijnych i rocznicowych. Rocz-
nica mordéw w Katyniu byla obecna na no$nikach OOH w 2016 r. eksponowanych w Warszawie
przez Polska Wytwoérnie Papieréw Wartosciowych, czym spétka wprawdzie nie promowala zadnych
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rok (event niemarketingowy), lub tez pokazem mody, ktdrego patronem jest np.
marka Louis Vuitton i jego zadaniem jest — oczywiscie obok pokazania trendéw
mody — dotarcie marki do mediéw i konsumentéw oraz pozycjonowanie marki
na rynku modowym jako lidera w wyznaczaniu trendéw. Analogiczna sytuacja
moze mie¢ miejsce np. z koncertem. Mozemy uczestniczy¢ w koncercie, ktorego
celem jest zapewnienie stuchaczom dobrej zabawy, lub koncercie zorganizowanym
przez duzg marke — np. Orange Warsaw Festival — kt6rego celem jest nie tylko
dobra zabawa stuchaczy, ale réwniez promocja marki Orange i ustug, ktére si¢
z nig wiagza w okre§lonym segmencie konsumentéw.

Rysunek 38. Orange Warsaw Festival 2016 — promocja marki poprzez rozrywke

Warsaw

Festival
2 016

Zrédto: www.somusic.pl/2015/12/10/reanimacja-orange-warsaw-festival-pomaranczowy-
od-dzis-takze-opener-3/ [dostep: 6.08.2016].

W przypadku festiwalu Orange Warsaw samo wydarzenie nie jest gléwnym
celem organizatora, lecz §rodkiem do realizacji celow strategicznych marki. Za
sprawg eventéw mozna realizowa¢ cele, wynikajace zaréwno z charakteru samego
wydarzenia, jak i te, ktére sa poza nimi. W tym sensie eventy mozna traktowaé
jako srodki do osiagania celéw zewnetrznych, w tym takze marketingowych.

produktéw (mogloby to by¢ kontrowersyjne), ale komunikowata swoje spoleczne zaangazowanie
biznesu (CSR). Réwniez msze i wydarzenia religijne bywaja platforma promogji firm. Przyktadem
s Swiatowe Dni Mlodziezy, keére mialy miejsce w Krakowie w 2016 roku i w ktére zaangazowane
byly jako partnerzy m.in. takie firmy, jak: PKO BP, PZU, Orange, Bakoma, Tymbark, Ferrero,
Carrefour, PepsiCo. i wiele innych.



