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Wprowadzenie

Ogromne przemiany dokonujace sie przez ostatnie lata w Polsce, czas ogromnej konkurencji i twar-
dych regut rynkowych we wszystkich branzach zmusza przedsiebiorcéw do efektywniejszego zarzadzania
marketingowego. Wyzwaniem staje sie narzucone tempo jak réwniez umiejetnos¢ dostosowywania sie
do nowych sytuacji. Przedsiebiorstwo, ktére zamierza umocnic lub utrzymac swoja pozycje na rynku musi
stale dostosowywac sie do potrzeb i wymagan konsumentéw oraz do zmieniajacej sie sytuacji rynkowej.
Instytucje naukowe i badawcze staraja sie znalez¢ swoje miejsce w gospodarce rynkowej. Wielu z nich
udaje sie osiagnac wysokie przychody z prowadzonej dziatalnos$ci badawczej poprzez znalezienie popytu
na swoje badania i ustugi. Wiele instytucji szuka przedsiebiorstw prywatnych, ktére bytyby zainteresowane
przeprowadzeniem u nich badan. Dynamiczne zmiany zachodzace w otoczeniu instytucji naukowych
i badawczych powodujg, ze podmioty te poszukuja skutecznych sposobdédw komunikacji z réznymi gru-
pami zarébwno z otoczenia wewnetrznego jak i zewnetrznego. W tym kontekscie event marketing mozna
uznac za innowacje marketingowa, ktéra wykorzystywana przez wielkie korporacje, firmy na catym swiecie
bez watpienia moze by¢ wykorzystywanym narzedziem promocji w polskich instytucjach naukowych

i badawczych.

Zakres pojeciowy terminéw marketingowych

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie, ze dziatalno$¢ marketingowa instytucji naukowych i ba-
dawczych stwarza mozliwosci dotarcia do szerokiego grona odbiorcéw. Aby tego dokonac¢ zdefiniowano
m.in. pojecie innowacji marketingowej, marketingu, promocji, public relations a przede wszystkim event
marketingu. Wskazano réwniez kilka przyktadéw wydarzen zorganizowanych przez Instytut Lotnictwa
w Warszawie. Za priorytet w celu osiggniecia wzrostu gospodarczego i zatrudnienia nalezy uzna¢ badania
iinnowacje, nie tylko te produktowe, ktérymi zajmowaly sie i do chwili obecnej zajmuja instytucje naukowe
i badawcze. Pobudzanie innowacyjnosci w zakresie ustug, produktéw jest kluczowym elementem wpty-

wajacym na nasz poziom zycia.




Warto w tym miejscu przyblizy¢ zagadnienie innowacyjnosci marketingowej, ktéra po raz pierwszy
zostata zdefiniowana w podreczniku Oslo Manual'. ,Zgodnie z Oslo Manual przez innowacje rozumie sie
wprowadzenie do praktyki w przedsiebiorstwie nowego lub znaczqco ulepszonego rozwigzania w odniesieniu
do produktu (towaru lub ustugi), procesu, marketingu lub organizacji. Istotq innowacji jest wdrozenie nowosci
do praktyki. Wdrozenie nowego produktu (towaru lub ustugi) polega na zaoferowaniu go na rynku. Wdrozenie
nowego procesu, nowych metod marketingowych lub nowej organizacji polega na ich zastosowaniu w biezq-
cym funkcjonowaniu przedsiebiorstwa’.

Tak wiec, za innowacje marketingowa nalezy uznac zastosowanie nowoczesnej metody marketingowe;j
obejmujacej nie tylko zmiany w wygladzie produktu, jego opakowaniu ale réwniez promocji. Innowacja
organizacyjna okresla zastosowanie w instytucji nowej metody organizacji jej dziatalnosci biznesowej oraz
nowej organizacji relacji zewnetrznych.

Aby zainteresowac swojg ofertg badan lub ustug instytucje naukowe i badawcze coraz czesciej wyko-
rzystujg narzedzia marketingu wydarzen.

W Stanach Zjednoczonych imprezy korporacyjne irozrywka w biznesie wykorzystywane sa do rozwi-
jania biznesu i stanowia istotna cze$¢ strategii komunikacji, sprzedazy, marketingu oraz public relations.
Efektywnie przygotowane imprezy moga przynies¢ firmie sukces, poprawic jej rentownos¢ i pozycje,
przyczynic sie do jej ekspansji. Imprezy korporacyjne moga by¢ wykorzystywane przez firmy réznej
wielkosci do tworzenia ich wizerunku i marki, pozyskania nowego biznesu, oraz umacniania lojalnosci
klientow. Wazne jest rébwniez, ze moga by¢ takze efektywnie wykorzystywane do zaciesniania wiezi
w zespotach pracownikéw?.

A jak jest w polskich instytucjach panstwowych i prywatnych? Otéz, w wiekszosci instytucji pan-
stwowych nadal istnieje stereotyp myslenia, ze wprowadzenie nowych narzedzi marketingowych nie
jest konieczne. Bardzo czesto spotyka sie negatywne opinie, jesli ,co$” nowego zostanie do instytucji
wprowadzone. np. logo - przeciez stare jest w porzadku, ma swoja historie... Wysoka $rednia wieku
pracownikdéw jest bariera do zaistnienia marketingu w instytucjach panstwowych. Jest to problem, ale
zdaniem autorki, wazna jest stopniowa eliminacja takiego sposobu myslenia. Nalezy is¢ z duchem czasu
i przetamad bariery wejscia. Inaczej jest w przedsiebiorstwach prywatnych, w ktérych dziatalnos¢ even-
towa ma cele komercyjne i biznesowe.

Pomimo pewnych barier mozna zaobserwowac coraz wieksze zainteresowanie marketingiem wyda-
rzen nie tylko w przedsiebiorstwach prywatnych ale réwniez w panstwowych instytucjach naukowych
i badawczych. Planowane w instytucjach naukowych i badawczych wydarzenia marketingowe maja na
celu zwréci¢ uwage instytucji, przedsiebiorcéw oraz oséb fizycznych na oferowane ustugi. Skuteczna
promocja oraz dobra informacja moga stac sie Zzrédtem sukcesu réznorodnych podmiotéw gospodarczych

oraz instytucji naukowych i badawczych.

1 Oslo Manual, Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, wydanie trzecie z 2005 roku, wspdlna publikacja
OECD (Organisation for Economic Co-Operation and Development) oraz Eurostat (Statistical Office of the European Com-
munities).

2 J. Allen, Imprezy korporacyjne, Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., Warszawa 2010, s. 17.
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Wazne w tym miejscu jest wskazanie, czym jest marketing, komunikacja marketingowa a czym event
marketing, reklama czy tez marketingowe public relations.

Marketing jest elementem dziatalnosci przedsiebiorstwa, ktéry decyduje o jej charakterze i sukcesach.
U podstaw nowoczesnego marketingu znajduje sie zrozumienie przez kierownictwo faktu, ze tylko te
firmy nie straca szansy rozwoju i przetrwaja, ktore beda odpowiednio przystosowywaty sie do otocze-
nia3. Wedtug Richarda Hall'a* marketing to inaczej sztuka uwodzenia. Skuteczny marketing polega na
zacheceniu drugiej osoby do skorzystania z oferowanych rozwiagzan oraz na umiejetnosci obudzenia w niej
potrzeby, ktérej nie byta ona poprzednio swiadoma. Autor w dos¢ dowcipny sposdb opisuje marketing
poréwnujac go do flirtowania. Romansujac z kims zabiegamy o jego wzgledy, staramy sie pokaza¢ z jak
najlepszej strony. Marketing to réwniez dobra zabawa. W XXI wieku zycie stato sie inne, trudniejsze niz
kilkanascie lat temu. Powodzenie w biznesie staje sie coraz wiekszym wyzwaniem. Stworzenie nowego
produktu, nadanie mu atrakcyjnej ceny i zapewnienie o jego dostepnosci to za mato w nowoczesnym
marketingu. Nowoczesny marketing wymaga czegos wiece;j.

Kazda instytucja naukowa i badawcza, aby osiggna¢ sukces musi komunikowac sie z obecnymi lub
potencjalnymi interesariuszami oraz opinig publiczna. Komunikacja marketingowa to rézne sposoby na
jakie firmy i instytucje probujg przypominacé konsumentom oraz informowac i przekonywac ich o pro-
duktach i markach ktére maja w ofercie. Dobrze prowadzona komunikacja marketingowa moze przynies¢
firmie olbrzymie korzysci.®

Solidna podstawa ksztattowania $wiadomosci marki i umacniania jej pozycji na rynku jest system
identyfikacji wizualnej. Jest on waznym filarem komunikacji marketingowej, przemawiajacym do nabywcy
szybciej i czesciej niz periodyczne i krétkotrwate kampanie reklamowe. Dzigki starannie zaprojektowanej
identyfikacji wizualnej w swiadomosci klientéw budza sie pozytywne emocje, budowane sg pozadane
skojarzenia, zainteresowanie i zaufanie.®

Czy jest zatem identyfikacja wizualna firmy?

Identyfikacja wizualna firmy (tozsamos¢ wizualna, wizualizacja, corporate identity) to zbidr rézno-
rodnych elementéw (graficznych, muzycznych, typograficznych) wraz z dyrektywami dotyczacymi ich
wykorzystania, ktére ujete sa w ksiedze tozsamosci. Elementy bazowe identyfikacji wizualnej to: nazwa
firmy, logotyp/sygnatura, paleta koloréw firmowych oraz typografia firmowa.’

Zaawansowane rozwigzania techniczne i zastosowanie najnowszych odkry¢ naukowych w praktyce
zmienity sposéb w jaki konsumenci przetwarzaja komunikaty, a nawet to, czy w ogdle decyduja sie je prze-
twarzac¢. Gwaltowne upowszechnienie sie wielofunkcyjnych smartfonéw (pierwsze smartfony pojawity

sie na poczatku lat 90.), szerokopasmowego i bezprzewodowego internetu oraz cyfrowych nagrywarek,

3 A. Pomykalski, Strategie marketingowe, Wydawnictwo Politechniki £6dzkiej, £6dZ 2000, s. 15.

4 R. Hall, Marketing bez tabu czyli jak to robig najlepsi, Samo Sedno, Warszawa 2011, s. 9.

5 P. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z o.0., Poznar 2012, s. 509.

6 K. Wrona, Identyfikacja wizualna - jej rola w ksztattowaniu swiadomosci marki oraz komunikacji marketingowej [w:]
W. Wisniowski (red.), Marketing instytucji naukowych i badawczych, Prace Instytutu Lotnictwa nr 222, Wydawnictwa
Naukowe Instytutu Lotnictwa, Warszawa 2012, s. 248.

7 Ibidem, s. 234-235.




dzieki ktérym mozliwe jest pomijanie blokéw reklamowych ograniczyto skuteczno$¢ mass mediéw. Konsu-
menci nie tylko majg wiekszy wybdr mediéw lecz co wazniejsze moga decydowac czy i jak chca odbierad
tresci reklamowe. Komunikacja marketingowa nasila sie niemal w kazdym medium i formacie, w zwiazku
z czym czesc¢ konsumentdw jest zdania, ze jest coraz bardziej nachalna. Specjalisci do spraw marketingu
by nie wdziera¢ sie w zycie konsumentéw musza wykaza¢ sie kreatywnoscig w wykorzystaniu nowych
technologii®. Do kompozycji narzedzi komunikacji marketingowej zaliczy¢ mozna®:

«  Reklame,

«  Promocje sprzedazy,

«  Marketing wydarzen i doswiadczen,

« Publicrelations i publicity,

«  Marketing bezposredni,

«  Marketing interaktywny,

«  Marketing szeptany,

«  Sprzedaz osobista.

Aby wygenerowac spdjne przestanie dziatania w ramach komunikacji marketingowej musza by¢
zintegrowane.

W tej czesci artykutu zdefiniowane zostanie pojecie reklamy i public relations, bez ktorych wykreowanie
wizerunku organizacji nie bytoby mozliwe.

Reklama towarzyszy nam wszedzie - na ulicy, w kawiarni, w domu, w komunikacji miejskiej. Jej celem
jest komunikacja firmy z klientem: informowanie co pojawito sie na rynku, na co zwréci¢ uwage, naktania
do zakupu i przypomina o firmie lub jej produktach. Nalezy jednak pamietac ze, reklama powinna faczy¢
w sobie istotne funkcje:

«komunikacyjne (informacyjne),

«  perswazyjne (naktaniajace),

+ kulturoznawcze,

« edukacyjne,

- utrwalajace,

« tworzenia image firmy i produktu.

Zgodnie z definicjag Mariana Golki,...reklamgq jest kazdy ptatny sposéb nieosobistego prezentowania i po-
pierania zakupéw towardw (ustug, idei) przy pomocy okreslonych srodkow, w okreslonych ramach prawnych
i w okreslonych warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie

cenie, miejscach i mozliwosciach realizacji zakupu™'.

8 P. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z o.0., Poznan 2012, s. 509.

9 Ibidem, s. 512.

10 A. Dejnaka, Strategia marki, produktow i ustug reklamy, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 5.
11 M. Golka, Swiat reklamy, Agencja Badawczo-Promocyjna , Artia”, Warszawa 1994, s. 13.
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Wedtug Jacka Kalla o reklamie méwimy wdwczas, gdy w sposéb bezosobowy (bez udziatu sprzedawcy)
i za pieniqdze prezentuje sie produkt lub ustuge"'2.

Z wspomnianych definicji wynika, ze celem komunikatu reklamowego jest rozpowszechniane infor-
macji o produktach, ustugach, czyli komunikowanie komus czegos, a z drugiej strony przekonywanie
i nakfanianie odbiorcy do akceptacji okreslonego sadu oraz wywieranie realnego wptywu na odbiorce
poprzez perswazje'.

Istote formy promocji jaka jest public relations wskazuja nastepujace definicje: ,Public relations mozna
okresli¢ jako planowe i ciggte wysitki majqce na celu stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia miedzy
dang organizacjq, a spoteczeristwem™.”

Public relations sg to réznorodne programy kierowane do wewnatrz firmy (pracownicy) jak réwniez na
zewnatrz firmy (konsumenci, inne przedsiebiorstwa, instytucje naukowe i badawcze, rzad, media), ktérych
przedmiotem jest promocja lub ochrona wizerunku firmy czy tez komunikacja zwigzana z okreslonym
produktem'®. Dobrze funkcjonujaca instytucja podejmuje okreslone kroki, by skutecznie zarzadzac rela-
cjami z kluczowymi grupami opinii publiczne;j.

W celu wspierania promocji samej firmy i jej produktow wiele firm i instytucji zwraca sie w kierunku
marketingu public relations (MPR). Tak jak np. PR finansowy i PR spotecznosciowy stuzg konkretnym dzia-
faniom firmy tak MPR stuzy dziatowi marketingu.

Jeszcze kilka lat temu MPR okreslane byto mianem publicity (,rozgtos”), ktére sprowadzato sie do za-
bezpieczania w mediach elektronicznych i drukowanych przestrzeni redakcyjnej w celu promocji danego
towaru, idei czy ustugi.

Barbara lwankiewicz-Rak w ,Public Relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju” cytujac
powiedzenie ,public relations begin at home” oddaje sens dziatan, ktére kreuja wizerunek organizacji
od zewnatrz. Aby prowadzi¢ zewnetrzne public relations nalezy uporzadkowaé wewnetrzne sprawy
organizacji. Bez sprawnej komunikacji i zaangazowania pracownikéw nie mozna osiggna¢ sukcesu i misji.
Lojalni, zintegrowani z instytucja i dobrze poinformowani jej cztonkowie i wspotpracownicy staja sie rzecz-
nikami jej intereséw w srodowisku. Stanowia kanat komunikacyjny miedzy otoczeniem wewnetrznym
i zewnetrznym organizacji.

Wsréd celéw wewnetrznego PR mozna wskazac:

+ ksztattowanie lojalnosci oraz dobrego nastawienia do realizowanych zadan i misji, jak réwniez do
catej organizacji;

« uzyskania poparcia dla zmian i innowacji;

« mozliwosci przewidywania i usuwania skutkéw kryzysu w organizacji;

+ budowanie kanatéw i instrumentéw wewnetrznej komunikagji.

12 J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 2002, s. 17.

13 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 1999, s. 23.

14 A. Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowac siebie i swojg firme, Business Book, Warszawa 1993,
s. 123-124.

15 P. Kotler, K. L. Keller, Marketing, op. cit., s. 564.




Wskazane wyzej cele stuza efektywnosci dziatan public relations, co zacheca do dziatania w strukturach
organizacji zarébwno obecnych, jak i przysztych jej uczestnikdédw. Bardzo wazna jest integracja uczestnikéw
organizacji wokét jej celéw, gdyz jej brak wywotuje obojetnos¢ i ostabia ich zaangazowanie. Niska sku-

tecznos¢ zarzadzania i niemoznos¢ realizacji zadan prowadzi do ,rozktadu” organizacji'e.

Event marketing - zasady organizacji i promogji

Jednym z narzedzi promocyjnych firmy, stuzace do realizacji jej celéw sa wydarzenia marketingowe
(promocyjne) czyli tzw. event marketing. Event marketing jest pojeciem mato znanym w Polsce gtéwnie
kojarzonym z organizacja imprez. Event, w ttumaczeniu z jezyka angielskiego, dostownie oznacza wydarze-
nie, zdarzenie. Stowo event” zostato rozpowszechnione w Polsce po roku 2000. Najczesciej podawang data
jest rok 2004, kiedy to nastapito masowe uzywanie tego terminu. W dzisiejszych czasach firmy zajmujace
sie event marketingiem nazwano ,agencjami eventowymi”. Przed rokiem 2000 tego typu firmy dziataty
jako agencje reklamowe, agencje koncertowe czy tez po prostu ,organizacja imprez”.

Historia eventéw siega czasow starozytnosci. Jednym z pierwszych wielkich eventéw byty Igrzy-
ska Olimpijskie z 776 r. p.n.e., ktére przyciaggaty uwage setek tysiecy ludzi przez kilka tygodni. Igrzyska
w Grecji byty wydarzeniem specyficznym, swoistym i niecodziennym. Spektakularne wydarzenia od daw-
na realizowaty cele, ktére stuzyty budowie wizerunku i ksztattowaniu opinii spotecznosci. Sredniowieczne
turnieje rycerskie, bale w epoce wiktorianskiej w pdzniejszym okresie marsze faszystow z oprawa muzycz-
na miaty za zadanie stuzy¢ budowaniu wizerunku wtadzy, wiary w moc przywédcéw i wtasnego narodu.

Stowo ,event” zastgpito kilka innych stéw mogacych sie negatywnie lub przynajmniej obojetnie koja-
rzy¢. Przyktadem takiego stowa stosowanego w latach 70. ubiegtego stulecia jest stowo ,festyn’, dzisiaj
kojarzone z PRL-em, bazarami, przekupkami czy stowo ,impreza” popularne w latach 90. stosowane do
dzis, niektérym kojarzace sie z zabawami nastolatkéw'.

Lata 90. przyniosty koncepcje event marketingu, tzn. zarzadzania procesami rynkowymi poprzez wy-
darzenia. Koncepcja ta znajduje coraz szersze zainteresowanie w praktyce gospodarczej'®.

Ponizej przedstawiono przyktady eventow':

«  konwencje,

«  wystawy,

+ seminaria,

« spotkania zarzadu i komisji,
« przyznawanie nagréd,

« uroczystosci i rocznice,

16 B. Iwankiewicz-Rak, Organizacje publiczne i pozarzgdowe jako podmioty public relations [w:] J. Oledzki (red.),

D. Tworzydlo (red.), Public relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Naukowe PWN S.A.,

Warszawa 2006, s. 84.

17 J. B. Bgczek, Psychologia eventow, Wydawnictwo: Stageman Polska, Warszawa 2011, s. 14.

18 J. Chlechowicz, A. Grzegorczyk, D. Lustyk, K. Myszczyszyn, Event marketing jako nowa forma organizacji proceséw komu-
nikacyjnych, WSB, Warszawa 2009.

19 L. H. Hoyle, Jr. CAE, CMP, Event Marketing, How to Successfully Promote Events, Festivals, Conventions and Expositions,
John Wiley & Sons, 2002, New York, s. 11.
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«  Sympozja,

« edukacyjne i video konferencje,

+  prezentacje referatéw,

- przyjecia,

« wydarzenia sportowe i programy rekreacyjne,

« wiece polityczne,

+ misje studyjne,

« szkolenia.

Proces planowania kazdego eventu powinien rozpocza¢ sie od wyznaczenia celdw, jakie instytucja
chce osiggna¢. Cel powinien by¢ specyficzny, realistyczny i mierzalny.

Planujac event nalezy odpowiedzie¢ sobie na ponizsze pytania:

« Jaki jest cel planowanego wydarzenia? Czy chcemy zwiekszy¢ swiadomosc o naszej marce, zwiek-
szy¢ nasze przychody, czy tylko osiaggna¢ echo w mediach?

« Do kogo skierowany jest event? Zadaniem event managera jest okreslenie kogo chce zaprosic. Przy
organizacji eventu nalezy pomysle¢ o organizacjach i grupach ludzi, ktérych mogtoby organizowane
wydarzenie zainteresowac.

+ W jaki sposéb mozesz zaplanowa¢ zdarzenie, aby osiggna¢ swoj cel?

Istnieje wiele rodzajéw wydarzen, o ktérych wyzej wspomniano. Niektére wydarzenia nastawione sg
na generowanie dochodéw dla firmy, inne wydarzenia skupiaja sie na zblizaniu ludzi.

Przy organizacji eventéw nalezy pamietac, ze musza by¢ one odpowiednio zaplanowane. Szczegélnie
nalezy zadbac o etykiete i etyke biznesowa. Proces planowania powinien by¢ zarzadzany profesjonalnie
i z duzg ostroznoscia.

Tak jak wizytowka instytucji jest np. starannie przygotowany papier firmowy, podobnie rozrywka
w biznesie ksztattuje jej obraz nie tylko wsréd pracownikéw, ale réwniez klientéw i dostawcédw. Profe-
sjonalnie przygotowane eventy staja sie integralna czescia instytucji. Jesli chcemy zachowa¢ przewage
konkurencyjna nalezy unika¢ powtarzalnosci swoich dziatan, a przynajmniej dodawac nowe atrakcje,
ktore zainteresuja klientéw. Judy Allen w,Imprezy korporacyjne” przyblizajac przypadek pewnej firmy mo-
toryzacyjnej porusza pewnga bardzo istotna kwestie. Mianowicie chodzi o to, ze w pewnych przypadkach
perfekcyjnie przygotowany event moze nie przynie$¢ zamierzonych efektow.

J. Allen w swojej publikacji porusza kwestie pewnego dyrektora firmy, odpowiedzialnego za promocje,
ktory doprowadzit do sytuacji realnie zagrazajacej jego pozycji w firmie. W ciggu siedmiu lat prezes firmy
zwolnit dobrze zapowiadajacych sie dyrektordéw, ktérzy ,nie wiedzieli, czego nie wiedzieli’, kiedy popro-
szono ich, aby zajeli sie przygotowaniami do waznej imprezy korporacyjnej.

Oddelegowani do pracy, do ktérej byli nie wystarczajaco przygotowani, nie byli w stanie osiggna¢
rezultatéow oczekiwanych przez kierownictwo firmy. Z czego nie zdawali sobie sprawy? Z faktu, ze bez-

btedna realizacja imprezy niekoniecznie oznacza osiggniecie celu firmy. Koordynujac przygotowania cata




swoja uwage skupili na perfekcyjnej organizacji wydarzenia zamiast dopilnowac¢, aby kazdy wybrany przez
nich element imprezy przyniést oczekiwane rezultaty, co niekoniecznie musiato wigzac¢ sie z wynikami
finansowymi. Przykladowo, idealnie przygotowany event - impreza promujaca wprowadzenie nowego
modelu samochodu, koszt kilka milionéw dolaréw, taka impreza nie bedzie miata znaczenia, jesli dilerzy,
do ktérych to wydarzenie jest adresowane, nie beda w nim uczestniczy¢.

W przesztosci wydarzenia wewnatrz firmy wykorzystywane byty przede wszystkim do komunikowania
spraw zwigzanych z firma. Omawiano plany rozwojowe, procedury, perspektywy rozwoju. Najczesciej
imprezy organizowane byly we wtasnym zakresie. Odbywaty sie w biurze lub miejscowym hotelu.

W dzisiejszych czasach eventy staty sie znacznie bardziej skomplikowane pod wzgledem logistycznym.
Jakie korzysci moze osiggnac instytucja organizujac event?

Organizujac réznego rodzaju imprezy biznesowe i towarzyskie instytucje daza do tego, aby:

« Umocni¢ swoja pozycje;

+  Zmaksymalizowa¢ wyniki;

« Wzmocni¢ swiadomos¢ i rozpoznawalnosé marki;

+  Pozyska¢ nowe zamowienia;

« Wzmocni¢ lojalnos¢ pracownikéw, dostawcédw i klientdw;
+  Pobudzi¢ wzrost biznesowy.

Organizujac event nalezy wzig$¢ pod uwage wyzej wymienione cele. W przeciwnym razie mozna
zmarnowac cenne mozliwosci, pienigdze oraz czas.

Starannie przygotowany event, ktéry firma sama przygotowuje lub bierze w nim udziat moze przynies¢
wiele korzysci. Istotne jest zatem, aby pracownicy firmy od poczatku wiedzieli jakie cele firmy powinny
by¢ osiagniete. Priorytetowa sprawg jest, aby pracownicy reprezentujacy instytucje nie zmarnowali
zainwestowanego przez firme czasu, pieniedzy i energii. Wazne jest rowniez to, aby nie narazi¢ firmy na
utrate reputacji.

Koordynator eventu powinien mie¢ szeroka wiedze w tej dziedzinie i wtasciwie dobra¢ rodzaj imprezy
do zamierzonych celéw. Najwazniejszy jest dobrze przygotowany plan. Nalezy réwniez pamieta¢ do kogo
jest adresowany organizowany event — to od publicznosci zalezy czy okreslone przez nas cele zostang
osiggniete?.

Organizujac event szczegdlng uwage nalezy zwréci¢ na jego promocje. Czego potrzebuje organizator
eventu aby osiggnac¢ sukces? Oczywiscie uczestnikow.

Jedli chcemy, aby na organizowane wydarzenie przyszto duzo uczestnikéw musimy ich po prostu
zaprosic. Tak wiec, powinnismy stworzy¢ liste uczestnikdw wydarzenia. Ponizej wymienione zostaty cztery
sposoby ,przyciggniecia” uczestnikow:

«  Zaproszenia: face-to-face, telefoniczne, e-mail, newsletter;
+ Ulotki reklamowe (nalezy je rozdawa¢ gdziekolwiek mozemy);

« Nagtosnienie imprezy: w lokalnej prasie, tablicach ogtoszen;

20 J. Allen, Imprezy korporacyjne, op. cit., s. 18-24.
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- Informacja o evencie podczas innych eventéw: na spotkaniach, koncertach, wykfadach, oraz na
innych wydarzeniach, na ktérych istnieje mozliwos¢ promocji naszego eventu?'.

Ludzie czerpia wiedze z wielu Zrédet. Szybki rozwdj sieci Internet sprawia, ze jeste$my wrecz zasypy-
wani setkami informacji. Rodzi to pewne problemy, poniewaz w takim zalewie informacji nie jest fatwo
znalez¢ te, ktdrej wiasnie szukamy. W dzisiejszych czasach trudno wyobrazi¢ sobie funkcjonowanie
w Internecie bez tworzenia z innymi ludZzmi jakichkolwiek mniejszych badz wiekszych spotecznosci.
Spotecznosci dajg nam bowiem mozliwos¢ dotarcia z naszym przekazem (np. organizowanym eventem)
w przeciagu krétkiej chwili do rzeszy odbiorcéw.

W ciggu ostatnich pieciu lat portale spotecznosciowe zmienity sie z ospatego srodka komunikacyjnego
dla studentéw w pole, na ktérym ludzie beda sie w przysztosci wymienia¢ informacjami. To zadziwiajace,
jakich przeobrazen doznata przedsiebiorczo$¢ internetowa za sprawg Facebooka, MySpace’a, Twittera

i innych srodkéw komunikacji spotecznej.?

Media

W dtugofalowej polityce public relations instytucji istotne miejsce powinna zajmowac wspodtpraca
z mediami a dziatania w tym zakresie nie powinny ograniczac sie tylko do spraw incydentalnych. Dzieki
mediom instytucja moze dotrze¢ z informacjg do odbiorcy masowego przy niewielkich kosztach. Duze
znaczenie ma réwniez wspotpraca z prasg lokalna. Duze przedsiebiorstwo moze pozwoli¢ sobie ponadto
na wykorzystanie prasy ogélnokrajowej. Jesli chcemy dotrze¢ do okreslonej grupy z otoczenia mozna

wybra¢ czasopisma specjalistyczne?.

Narzedzia event marketingu,5P”
Nie jest wazny rozmiar imprezy. Wazne jest, ze aby osiagnac sukces i zrealizowac okreslone cele nalezy
skupic sie na,5 P” event marketingu®.
«  Product - produkt
+ Price-cena
«  Place - miejsce
«  Public relations

+ Positioning - pozycjonowanie

21 Event planning handbook, How to organize an event, Youth employment summit, 2002, s. 24.

22 W. Swieczak, Inbound marketing jako forma marketingu internetowego [w:] W. Wisniowski (red.), Marketing instytucji
naukowych i badawczych, Prace Instytutu Lotnictwa nr 222, Wydawnictwa Naukowe Instytutu Lotnictwa, Warszawa 2012,
s. 187-202.

23 W. Budzy#iski, Public relations - strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2008,
s. 81.

24 Ibidem, s. 12-19.




Produkt

Przygotowujac event popatrzmy na wartosci, jakie to wydarzenie stanowi dla uczestnikéw. Dla wielu
weteranéw marketingu atrakcyjne bedzie uczestnictwo w ,50. dorocznej konferencji”. 50. letnia historia
oznacza, ze co roku odnosita ona sukces i wypracowata sobie renome. Uczestnicy bez watpienia beda
poswiecac swoj czas i pienigdze, aby w niej uczestniczy¢. Inaczej bedzie z ,Pierwsza konferencja’, gdzie
nie mozemy pokazac jej historii. Mozemy ja potraktowac jako szanse. Dobrze przygotowana, atrakcyjna
tematyka, znani i cenieni prelegenci, mita obstuga moze sta¢ sie podstawa do wypracowania lojalnosci
uczestnikéw, ktérzy na pewno beda uczestniczyé w kolejnych jej edycjach. Najwazniejsza rolg eventu jest
mozliwos¢ tworzenia historii poprzez synergiczne dziatania, zaréwno organizatordw, jak i uczestnikéw,

ktérzy osiagna zamierzone cele.

Cena

Najwazniejszym zadaniem specjalisty ds. marketingu jest ocena mozliwosci finansowych instytucji
oraz sporzadzenie kosztorysu. Jesli nasz budzet jest wystarczajacy i solidnie wypetnimy powyzsze warunki
mozemy spodziewac sie sukcesu.

Wazne jest przede wszystkim ustalenie kosztéw np. wynajecia miejsca, koszty promocji, materiatéw,

cateringu, prezenteréw, gadzetéw.

Miejsce

Lokalizacja imprezy moze okresla¢ nie tylko frekwencje, ale charakter i indywidualnos¢ organizowa-
nego eventu. Miejsce eventu powinno zosta¢ wybrane pod wzgledem jego bliskosci dla potencjalnych
uczestnikéw i tatwos¢ dotarcia w wyznaczone miejsce. Powinnismy przeanalizowa¢ czy wszystkie zapla-
nowane dziatania beda mozliwe do zrealizowania. SprawdZmy réwniez, czy w wyznaczonym przez nas
terminie nie zostaty juz zaplanowane wydarzenia, ktére mogtyby sprawi¢, ze na nasz event przyjdzie mniej

uczestnikéw - okoliczne atrakcje moga okazac sie bardziej atrakcyjne.

Public relations

Public relations jest waznym elementem marketingu-mix. Za gtéwny cel stosowania public relations
mozna uznac kreowanie wizerunku instytucji poprzez przekazanie informacji na jej temat, jej produktach
oraz ustugach przy uzyciu np. mediéw. Istota public relations jest to, ze nigdy sie nie konczy. Jest to ciagty

wysitek w celu osiggniecia pozytywnego postrzegania naszej organizacji, jej ustug i produktéw.

Pozycjonowanie

Pozycjonowanie jest pewnego rodzaju strategig okreslajaca, poprzez intuicje, badania i ocene, grup
docelowych, w ktérych chcieliby$smy aby nasz event zostat zrealizowany.

Oproécz wyzej wymienionych elementéw wazne jest zorganizowanie zespotu, grupy ludzi, ktéra poma-

ga w planowaniu i realizacji wydarzenia. Zbudowanie dobrego i zgranego zespotu to jeden z najwazniej-
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szych elementéw planowania imprezy. Oczywiscie, nie jest to konieczne, jesli event manager ma dobre
umiejetnosci organizacyjne. Wiele ludzi organizuje udane eventy na wtasna reke!

Rozdzielajac zadania dla wspotpracownikéw nalezy wzig$¢ pod uwage ich kompetencje i poczucie
odpowiedzialnosci. Koordynujac dziatania grupy nalezy nie tylko kontrolowa¢, czy poszczegélne zadania
ustalonego programu dziatan sa wypetniane. Wazne jest wspieranie, podpowiadanie jakie rozwigzanie jest
odpowiednie w danej sytuacji. Dobrze zorganizowany i atrakcyjny event napewno zostanie zapamietany
przez uczestnikow.

Warto wiec dobrze i szczegdtowo zaplanowaé zadania, odpowiednio wczesnie zajac sie organizacja
eventu, aby miec czas na ewentualne ,poprawki” oraz realizowac plan dziatan zgodnie z przyjeta strategia.

Brian Tracy, amerykanski prelegent zajmujacy sie tematyka zarzadzania zasobami ludzkimi w przed-
siebiorstwach oraz organizacji czasu w publikacji ,Zarzadzanie czasem” uswiadamia czytelnikom,
ze jednym z najcenniejszych nawykéw do opanowania jest poczucie pilnosci spraw, wewnetrznego im-
pulsu, ktéry zmusza do zatatwienia biezacych kwestii od razu.

Jak powiedziat James Allen: Przede wszystkim skoncentruj sie na jednym; okresl rozsqdny i pozyteczny cel
i poswiec sie bez reszty jego osiggnieciu.

Dzieki samodyscyplinie i determinacji wzro$nie poczucie naszej wartosci. Koncentracja na okreslonych
celach oraz umiejetne rozplanowanie dziatan w czasie to klucz do najwiekszych sukceséw?. Wedtug Briana

Tracy - 1 minuta planowania oszczedza 10 minut w dziataniu.

Dziatania eventowe na przyktadzie Instytutu Lotnictwa w Warszawie

Dziatalnos¢ marketingowa instytucji naukowych i badawczych, w tym Instytutu Lotnictwa w Warszawie
jest dynamicznie zmieniajaca sie dziedzing zycia organizacji. Przez ostatnie kilkanascie lat pojawito sie
wiele nowych mysli i trendéw w sferze marketingu. Nowe narzedzia, potrzeby oraz konieczno$¢ dialogu
z odbiorcami wymagaja ciagtej analizy i ewaluacji programoéw i strategii marketingowych. W 2010 roku
w Instytucie Lotnictwa zorganizowana zostata pierwsza ogoélnopolska konferencja naukowa ,Marketing
Instytucji Naukowych i Badawczych” Wsréd prelegentéw znalazty sie autorytety z catej Polski miedzy
innymi w dziedzinie strategii marketingowych, prawa autorskiego, mediéw spotecznosciowych, marke-
tingu internetowego, promocji nauki w mediach oraz pozyskiwania srodkéw dla rozwoju i na dziatalnos¢
marketingowg instytucji naukowych i badawczych. Sukces | Konferencji zainspirowat organizatoréw
do zaproszenia w kolejnych edycjach uczestnikéw spoza Polski. W 2011 i 2012 roku zorganizowano Eu-
ropejskie Forum Marketingu Instytucji naukowych i Badawczych. Sukces zorganizowanych konferencji
pokazat, ze istnieje duze zapotrzebowanie na stworzenie teoretykom i praktykom w dziedzinie marketingu
mozliwosci prezentacji w gronie miedzynarodowym wynikéw badan, wymiany doswiadczen i koncepgji

z zakresu marketingu ustug oferowanych przez instytucje naukowe i badawcze.

25 B. Tracy, Zarzgdzanie czasem, Muza SA, Warszawa 2009, s. 136-149.




W 2011 roku Instytutu Lotnictwa w Warszawie obchodzit 85 lecie swojej dziatalnosci. Aby uswietnic
ten wielki jubileusz Instytut zaplanowat i zrealizowat szereg wydarzen. Ogtoszonych zostato réwniez kilka
konkurséw: Ogdlnopolski Konkurs na projekt medalu ,Historia na medal- 85 lecie Instytutu Lotnictwa’,
Europejski konkurs na projekt plakatu zwigzanego z lotnictwem,Polecie¢ jak ptaki’, Ogélnopolski konkurs
plastyczny dla dzieci - ,Podniebne marzenia”. Najwazniejszym wydarzeniem z okazji jubileuszu byta Gala
iWielki Bal Jubileuszowy, w ktérym uczestniczyli bylii obecni pracownicy Instytutu Lotnictwa, reprezentanci
srodowiska naukowego, administracji publicznej oraz zaproszeni goscie. Podczas Gali przedstawiciele naj-
wyzszych wtadz panstwowych wreczyli ordery i odznaczenia dla oséb, ktére szczegdlnie zastuzyty sie dla
rozwoju Instytutu. Po czesci oficjalnej rozpoczat sie Wielki Bal Jubileuszowy. Wystapita m.in. Natalia Kukulska
z zespotem, hiszpanskie zenskie El Trio Chikiboom oraz trio didzejéw ,the Bumelants”. Zaprezentowali sie
rowniez tancerze wydziatu choreografii i baletu, ktéremu akompaniowat na zywo kwartet smyczkowy.

Ciekawym wydarzeniem jest réwniez organizowana od czterech lat,,Noc w Instytucie Lotnictwa”
W tym jednym dniu w roku, niedostepny na co dzien dla zwiedzajacych Instytut Lotnictwa otwiera drzwi
dla wszystkich zainteresowanych lotnictwem oraz nowoczesnymi technologiami. Swietna organizacja
eventu przyczynia sie corocznie do bardzo wysokiej frekwencji, co bardzo cieszy organizatoréw. Realizujac
bardzo dobrze przygotowany plan event manager potrafit przygotowac swietne atrakcje dla uczestnikow

z kazdej grupy wiekowej.

Podsumowanie

Historia wydarzen marketingowych - eventéw jest dtuga. Jednak pomimo szybkiego rozwoju rynku
event marketing w Polsce, przede wszystkim w instytucjach naukowych i badawczych nie jest tak roz-
winiety, jak w krajach zachodnich. Wiele instytucji nie wie, co tak naprawde moze osiagna¢ dzieki orga-
nizowaniu eventéw. Organizacja réznorodnych wydarzen jak réwniez promowania ich zaréwno wsréd
pracownikdw, jak i odbiorcédw z zewnatrz jest czescia strategii marketingowych wielu instytucji naukowych
i badawczych. Umiejetne wykorzystanie instrumentéw komunikacji marketingowej pozwala przekazac in-
teresariuszom niezbedne informacje o naszej instytucji, pozwala rowniez na odbieranie informacji z rynku.

Bez wzgledu na to czy organizujemy imprezy mate czy duze nalezy pamietad, ze aby impreza byta
udana nalezy zadbac o jej szczegdty, nalezy zaplanowa¢ wszystkie detale. Sporzadzenie szczegétowego
harmonogramu wszystkich dziatarh utatwi prace nie tylko event managerowi, ale réwniez wszystkim
zaangazowanym w realizacje catosci wydarzenia. Dobrze zorganizowany i atrakcyjny event na pewno

zostanie zapamietany przez uczestnikdéw a przede wszystkim moze przyczynic sie do sukcesu instytucji.
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