Wprowadzenie

Jestesmy swiadkami nowej ery w marketingu, w ktdrej konsument zajmuje pierw-
sze miejsce pod kazdym wzgledem: nie tylko decyduje, jaki produkt na rynku
osiagnie sukces, ale czgsto réwniez sam go wspéttworzy. Sam tez go promuje, za-
checajac do jego posiadania swoich znajomych lub — wrecez przeciwnie — zniechgea
ich publicznie do siegania po niego. Konsument oczekuje w zwiazku z tym od
firm i organizacji produktéw bedacych odpowiedzia na jego potrzeby oraz komu-
nikacji spdjnej ze wiatem jego wartosci.

Event marketing
— narzedzie Zintegrowanej Komunikacji Marketingowej

Klasyczne narzedzia marketingu w tym kontekscie stajg si¢ coraz mniej skuteczne.
Owszem, reklama telewizyjna jest nadal najpopularniejszym instrumentem docie-
rania do odbiorcédw. Pojawiajg si¢ tu jednak dwa pytania: czy do wszystkich?
I z jakim przekazem? Okazuje si¢, ze nie do wszystkich i z przekazem, ktéry ma
charakter jednostronny i konwencjonalny. Reklama, mimo ze sama takze si¢ roz-
wija i zyskuje coraz ciekawsze formy, nie zaklada udzialu konsumenta i proponuje
komunikat, kedry jest syntetyczny, odbierany tylko dwoma zmystami i krétko-
trwaly.

Obok reklamy telewizyjnej ogromna popularnos¢ zdobyl w nowej erze market-
ingu internet. Réznego rodzaju dzialania e-marketingowe, czgsto bardzo innowa-
cyjne, dobrze uzupelniajg reklame telewizyjng — wydtuzaja komunikat i pozwalaja
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konsumentom dzieli¢ si¢ nim ze znajomymi. Komunikacja calodobowa, dwukie-
runkowa, mobilna i spoleczno$ciowa jest doskonaly plaszczyzng do uczestnictwa
marek w zyciu konsumentéw. Ale nie zapewnia jednego: przezywania i budowa-
nia prawdziwych, dlugotrwalych relacji z markami i stojacymi za nimi ludZmi.

Warto§¢ przezy¢ oraz potrzeba doznan i emocji to pow6d wyksztalcenia si¢
nowych, alternatywnych wobec klasycznych mediéw i internetu narzedzi komu-
nikowania. Event marketing odpowiada na te potrzeby. Wydarzenia sa wlasnie
tym kanatem komunikowania, ktdry gwarantuje przezycia i wrazenia. Te z kolei
powoduja, ze zwiazane z nimi marki, produkty, ustugi i idee pozostaja zakotwi-
czone w pamigci konsumentéw na dluzej.

Eventy sa miejscem niezwyklych spotkani konsumentéw i marek, podczas kté-
rych powstajag unikalne mozliwosci: zaprezentowania produktdéw w dzialaniu,
przedstawienia $wiata wartosci marki i zaproszenia do niego konsumenta. Eventy
sa réwniez platformami komunikacyjnymi, kt6re stwarzaja przestrzen do funk-
cjonowania mediéw i daja mozliwo$¢ produkowania atrakcyjnej tresci.

W dziedzinie komunikacji marketingowej XXI wiek to czas orientacji na klienta,
w ktérym obok tradycyjnych kanaléw komunikowania, powstaje potrzeba stoso-
wania narz¢dzi osadzonych w §wiecie wirtualnym oraz uzupetniajacych je narzedzi
alternatywnych. Dlatego niezbedna jest integracja potrzeb klienta, wartosci marki
i instrumentéw komunikowania. To podejscie streszcza si¢ w idei nowoczesnej
Zintegrowanej Komunikacji Marketingowej, w kté6rej, obok mediéw tradycyjnych
i nowych, istotne miejsc zajmuje event marketing — stosunkowo nowe narzedzie

komunikacji uzupelniajace dotychczasowy katalog ZKM.

Eventy i event marketing w perspektywie globalnej i lokalnej

Wiele dojrzatych rynkéw juz dawno dostrzeglo site eventéw. Przykladem moga
by¢ Stany Zjednoczone, $wiatowy lider, jezeli chodzi o stosowanie narzedzi mar-
ketingu. Na tamtejszym rynku tylko w 2015 roku zorganizowano w sumie 1,8 mln
réznego rodzaju wydarzen (wliczajac w to 270 tys. konwencji i 11 tys. targdéw),
w kedrych wziglo udziat 225 mln ludzi'. Sg to liczby ogromne, nawet jesli sig
wezmie pod uwagg wielkos¢ amerykariskiego rynku.

Na wielu rynkach funkcjonuje juz takze rozwinicty obszar naukowego badania
samych eventéw oraz event marketingu. Bogata literaturg na ten temat, oprécz

' A Practical Guide to Measuring Event Success, Doubledutch, 2015, s. 7, www.hbaa.org.uk/con-
tent/practical-guide-measuring-event-success [dostep: 6.08.2016].
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wspomnianych USA, wypracowaly takze Niemcy, Wielka Brytania, Kanada,
Wlochy, kraje skandynawskie oraz m.in. Czechy i Rosja. Na tym tle dorobek pol-
skiego rynku jest skromny i wyréznia si¢ brakiem monograficznych opracowan
tematyki event marketingu oraz profesjonalnych podrecznikéw zwiazanych z te-
matyka event managementu. Autorzy niniejszej publikacji wyrazaja w zwiazku
z tym nadzieje, ze przyczyni si¢ ona do wypelnienia tej luki oraz zainspiruje ko-
lejnych badaczy do eksplorowania tego obszaru.

Istotno$¢ tematyki event marketingu i event managementu potwierdza z jed-
nej strony dynamicznie zwigkszajace si¢ wykorzystywanie wydarzeri specjalnych
w komunikacji prowadzonej przez polskie organizacje, z drugiej natomiast — prez-
nie rozwijajaca si¢ polska branza eventowa, ktéra silnie zaznaczyla swoja autono-
miczng obecno$¢ na rynku ustug reklamowych w ciagu ostatniego pigtnastolecia.

Wszystkie zasygnalizowane powyzej kwestie zostaly rozwinigte na kartach tej
ksigzki. Autorzy s praktykami i badaczami komunikacji marketingowej®. Maja
za sobg dziesiatki zrealizowanych projektéw eventmarketingowych dla najwick-
szych marek w Polsce — zaréwno masowych i medialnych, jak i specjalistycznych
oraz niszowych, o duzo mniejszej skali. Jednocze$nie na co dzieri rozwijajg swoja
dziatalno$¢ naukows i edukacyjna, badajac zjawiska z zakresu mediéw i komuni-
kowania marketingowego oraz prowadzac zajecia m.in. z zakresu event marke-
tingu oraz Zintegrowanej Komunikacji Marketingowej na warszawskich uczel-
niach wyzszych.

To wielowymiarowe doswiadczenie pozwolito uczyni¢ podstawa niniejszej pu-
blikacji polaczenie obserwacji praktycznych z wnioskami plynacymi z badan teo-
retycznych i zajg¢ akademickich. Uzupetnieniem wiedzy, ktéra zawarta zostala
przede wszystkim w rozdziatach 1 i 2, byla bogata literatura z zagranicznych ryn-
kéw, na ktérych event marketing zostal juz wszechstronnie opisany.

Zawartosc publikacji

Gléwny nacisk w publikacji polozono na sfer¢ komunikacji marketingowej. Pod-
jeto prébe wpisania w jej istniejaca kompozycje nowego narzedzia, jakim jest
event marketing. Publikacja, co warto zaznaczy¢, skupia si¢ na tytutowym obsza-
rze event marketingu, tj. komunikacji z wykorzystaniem wydarzen, w odréznieniu
od event managementu, ktéry z kolei jest obszarem zwigzanym z samym organi-
zowaniem eventow.

* Sylwetki autoréw znajduja si¢ na koricu ksiazki.
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Rozdziat 1, zatytulowany Nowoczesna Zintegrowana Komunikacja Marketin-
gowa, zawiera przeglad podstawowych pojeé, takich jak: marketing, zarzadzanie
marketingowe, kompozycja marketingowa i komunikacja marketingowa. Gléwna
czg$¢ stanowi w nim punkt poswigcony Zintegrowanej Komunikacji Marketin-
gowej, zawierajacy opis jej istoty i narzedzi — tradycyjnych i nowych. Rozdzial
zamyka charakterystyka event marketingu jako nowego instrumentu ZKM.

Rozdzial 2 pt. Event marketing — narzedzie komunikacji marketingowej zawiera
opis tego, czym jest event, oraz przedstawia rézne — gléwnie zagraniczne — spo-
soby rozumienia terminu event marketing, ktére podsumowane zostaly definicja
projektujaca, zaproponowang przez autoréw. Wskazano tu takze gtéwne cechy
event marketingu w kontekscie komunikacji przedsi¢biorstw, wyzwania, jakie
wiazg sie z jego stosowaniem, a takze metody mierzenia skutecznosci i efekcywno-
$ci wydarzed. W tej czgsci znalazl si¢ réwniez obszerny fragment poswigcony hi-
storii event marketingu na $wiecie, si¢gajacej czaséw antycznych, w ktérej dopa-
trzy¢ si¢ mozna jego szerokiego wykorzystania w obszarze, jak dzi§ by$my go okre-
$lili, marketingu politycznego.

3 rozdzial, ostatni, nosi tytut Zarys branzgy eventowej w Polsce. Znajduje sig
w nim opis branzy i podmiotéw, ktdre si¢ na nia skladaja: organizatoréw, pod-
wykonawcéw, lokalizacji oraz organizacji branzowych. W tym rozdziale zamiesz-
czona zostata takze charakeerystyka gléwnych zawodéw, jakie sg spotykane w tym
obszarze dzialalnosci. Ta czg$¢ kodcezy punkt poswigcony przysztosci branzy,
ktéra, na co wskazuje wiele czynnikéw, w najblizszych latach bedzie si¢ preznie
rozwijal.

Ostatnia cz¢$¢ ksiazki zawiera: zakoriczenie, spis tabel, wykreséw i rysunkéw,
sylwetki ekspertéw i autoréw oraz bibliografie.

Wypowiedzi ekspertéw

We wszystkich cz¢dciach ksiazki wywdd teoretyczny uzupelniony jest glosem eks-
pertéw — prakeykéw zajmujacych sie na co dzien szeroko rozumiang dziatalnoscia
w zakresie event marketingu i komunikacji marketingowej. Te praktyczne wypo-
wiedzi stanowig swoista warto$¢ publikacji, oddaja bowiem praktyczny aspeke
kazdego poruszanego zagadnienia. W tym gronie znalazly si¢ uznane postaci
$wiata eventéw: dyrektorzy i kierownicy dzialéw marketingu funkcjonujacy po
stronie zleceniodawcéw, whasciciele agengji eventowych, event managerowie i event
communications managerowie, dyrektorzy i stratedzy z doméw mediowych,
redaktorzy naczelni mediéw branzowych, dyrektorzy i whasciciele firm $wiadcza-
cych ustugi dla brany oraz freelancerzy.



Wprowadzenie | 13

Lacznie w publikacji umieszczone zostaly wypowiedzi prawie 40 ekspertéw
z takich m.in. jednostek, jak:
— firmy i organizacje stosujace w swoich strategiach event marketing,
— domy mediowe,
— agencje eventowe,
— media branzowe,
— kancelarie prawne,
— instytucje naukowe i badawcze,
— lokalizacje eventowe,
— firmy bedace podwykonawcami w branzy eventowej,
— stowarzyszenia branzowe.

Terminologia

Istotna kwestia jezykowa, wymagajaca unormowania, jest pisownia wielka lub
maly litera — dotyczaca zaréwno terminéw polskich jak i mi¢dzynarodowych.
W ksiazce dokonano kilku rozstrzygnieé — zdecydowano m.in., o zapisie nazwy
sinternet” maly litera (z powodu upowszechnienia takiego zapisu w praktyce mar-
ketingowej); terminu ,,Zintegrowana Komunikacja Marketingowa” wielkimi lite-
rami; sfowa: ,klient” malg litera; nazw stanowisk i funkcji matymi literami.

Ze wzgledu na to, ze publikacja zwiazana jest z obszarem marketingu, autorzy
postuguja si¢ stownictwem, ktdre zostalo przyjete w branzy. W duzej czesci sg to
zapozyczenia z jezyka angielskiego, z kt6rego pochodzi znaczna liczba stéw stoso-
wanych przez praktykéw, co stanowi jedna z whasciwosci tej miedzynarodowej
dyscypliny.

Chcac zachowaé czystos¢ jezyka tam, gdzie to mozliwe stosowane sg terminu
polskojezyczne. W niektérych sytuacjach z dwéch wersji jezykowych wybrana zo-
stala pisownia oryginalna — np.: ,,content marketing” (pomimo stosowania przez
niektdrych badaczy zapisu ,kontent marketing” autorzy uznali pisowni¢ angiel-
skojezyczng za bardziej naturalng). Najczedciej jednak, ze wzgledéw stylistycznych
autorzy postuguja si¢ terminami angielskimi i polskimi wymiennie, np. uzywajac
zaréwno okreslenia: ,marketing wydarzen” jak i ,event marketing”, terminu:
sevent” jak tez termindw: ,wydarzenie” lub ,wydarzenie specjalne”.

Autorzy maja réwniez $wiadomos$¢, ze kwestia jezykowa, ktéra moze budzi¢
watpliwosci jest forma zapisu anglojezycznych terminéw branzowych oraz ich od-
miana. Dotyczy to okreslen takich jak np.: ,e-marketing:, ,marketing mix”, czy
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,video marketing”. Jednocze$nie, ze wzgledu na powszechno$¢ uzycia angielsko-
jezycznych terminéw w branzy, nie s3 one traktowane jako zapozyczenie, w zwigzku
z czym w dalszej czgdci ksiazki beda zapisywane bez cudzystowu.

Podziekowania

Autorzy publikacji dziekuja wszystkim ekspertom, kt6rzy byli uprzejmi przygoto-
wal wypowiedz na potrzeby ksiazki, za wielka zyczliwo$¢ i zaangazowanie, ktdre
towarzyszyly kazdemu etapowi wspdlpracy z nimi.

Autorzy pragna réwniez podzickowaé organizacjom branzowym, ktére udzie-
lity wsparcia merytorycznego — portalowi MeetingPlanner.pl oraz Stowarzyszeniu
Branzy Eventowe;j.

Specjalne podzickowania autorzy kieruj takze do recenzentéw niniejszej ksiazki
— 0s0b, ktére w duzej cze¢dci przyczyniajg si¢ do tworzenia naukowych podwalin
branzy eventowej w Polsce — Magdalenie Kondas i Krzysztofowi Celuchowi.

Na koniec osobiste podzickowania autorzy sktadaja swoim bliskim, ktérzy byli
dla nich duzym wsparciem — Marii Cebuli-Basiak oraz Elzbiecie i Andrzejowi
Jaworowiczom.



