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Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie event marketingu jako narzedzia wspomagajacego
dzialania z zakresu komunikacji marketingowej. W opracowaniu zidentyfikowano obszary
zastosowania event marketingu w komunikacji marketingowej, ktérymi sa wybrane techniki
promocyjne (reklama BTL, promocja sprzedazy, public relations) oraz niektore dzialania
podejmowane w zakresie komunikacji nieformalnej. Omowione zostaly wybrane przyklady
wykorzystania eventow w komunikacji marketingowej. Na koniec podkreslono tez wage
profesjonalnej organizacji eventow dla osiagnigcia wyznaczonych celéw promocyjnych.

Wprowadzenie

W Polsce event marketing wcigz jest malo rozpoznawalny. Istnieje niewiele
wigkszych agencji, ktére profesjonalnic zajmujgq si¢ organizowaniem wydarzen
o charakterze promocyjnym. Najczesciej sq to imprezy rozrywkowe realizowane
w jednej formie (np. imprezy sportowe, koncerty muzyczne). Organizowaniem eventow
zajmuja si¢ takze mniejsze agencje specjalistyczne, public relations oraz agencje
reklamowe. Zdarza si¢ tez, z¢ firma zorganizowanie wydarzenia promocyjnego zleca
wlasnym pracownikom, ktérzy nie posiadajq odpowiedniej wiedzy teoretycznej ani
doswiadczenia z zakresu meeting planning”. Skutkiem tego eventy sg czgsto oceniane
jako czasochtonne, kosztowne i nicudane.

Celem artykulu jest przedstawienie event marketingu jako narzedzia
wspomagajacego dzialania z zakresu komunikacji marketingowej. W artykule
zidentyfikowano tez obszary jego =zastosowania oraz podkreslono znaczenie
profesjonalnej organizacji eventdw dla osiggnigcia wyznaczonych celéw promocyjnych.

Event marketing — definicja, zakres

Event marketing to zespol dzialan uzupetniajacych sprzedaz osobistq i marketing,
koordynujacych je i wspomagajacych ich efektywnosé’. Wybrane clementy event
marketingu sa przedstawiane takze jako skladowe public relations oraz narzedzie
promocji sprzedazy w zastosowaniach zaréwno konsumenckich, jak i biznesowych®.
Pojecie to jest weigz stosunkowo malto rozpowszechnione w Polsce, a kojarzone jest
glownie z organizacja szeroko rozumianych imprez, najczesciej o charakterze
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masowym. W jezyku polskim funkcjonuje réwnolegle kilka okreslen tej dziedziny,
m.in.: wydarzenie promocyjne, marketing sponsorski czy organizacja imprez. Jednak
spotykane sq one niezmiernie rzadko, a najczgsciej wyrazenie nie jest thumaczone na
jezyk polski i stosowane jest ono zamiennie z okresleniem marketing events.

Okreslenie zakresu event marketingu z wyznaczeniem jego jednoznacznych granic
jest bardzo trudne. Skala dzialan w ramach tego zagadnienia jest bardzo szeroka. Event
marketing to m.in. zorganizowanie: szkolenia dla pigtnastu pracownikow firmy,
uroczystosci wreczenia nagrod w konkursie ogloszonym przez firme, koncertu
rockowego dla stu tysigcy widzow, pokazu fajerwerkdé4w na rocznicg nadania praw
miejskich, czy innego spotkania majacego charakter promocyjny. Nalezy podkresli¢, iz
wyzwania stawiane organizatorom eventdw przez ich uczestnikOw wymagajq
podejmowania dziataf nie tylko atrakcyjnych, ale takze skutecznych, bezpiecznych oraz
czesto oferujacych korzysci pozamaterialne. W zwiazku z tym, organizowanie
wydarzen promocyjnych stalo si¢ procesem interdyscyplinarnym, czerpiacym
7 doswiadczen wielu dziedzin naukowych. Naleza do nich m.in.: marketing, organizacja
i zarzadzanie, psychologia, prawo.

Event marketing forma komunikacji marketingowej

Komunikacja to nicodlaczny element marketingu. Stronami w procesie
komunikowania si¢ moga by¢ firma oraz jej otoczenie rynkowe. Ch. Fill zdefiniowat
komunikacj¢ marketingows jako zarzadzanie dialogiem firmy z jej otoczeniem
rynkowym®. Nalezy podkresli¢, iz kontakt firmy z jej otoczeniem rynkowym jest
procesem dwustronnym. Z jednej strony otoczenie rynkowe jest informowane o ofercie
firmy, naklaniane do zakupu, przedstawiany mu jest pozytywny wizerunek nadawcy
w celu stworzenia pozytywnego stosunku do niego oraz marki. Z drugiej strony
odbiorca, jakim moze by¢ nabywca towaru, posrednik, czy dziennikarz, czesto
w sposob aktywny wykazuje zainteresowanie ofertqg mobilizujac firme¢ do partnerskiego
reagowania na informacje plynace z otoczenia. Dlatego tez, na komunikacje
marketingowq sklada si¢ nie tylko komunikowanie otoczeniu rynkowemu poprzez
dzialania marketingowe wszelkich wartosci firmy oraz ksztaltowanie jej cech
wyrézniajacych, ale takze partnerskie reagowanie na informacje ptynace z otoczenia®.

Tradycyjnie przez komunikacj¢ rozumie si¢ proces polegajacy na przekazywaniu
informacji migdzy stronami. We wspolczesnym komunikowaniu przekazywanie
informacji jest uzupelnione o tworzenie wzajemnych relacji, wspédlnoty. Bardzo wazny
jest zatem wybdr odpowiedniej formy przekazu, jak réwniez dostosowanie go do
specyfiki wczesniej zbadanego odbiorcy. Natomiast skuteczno$¢ komunikacji bedzie
uzalezniona m.in. od wyboru wlasciwego kanalu komunikacji.

Mozna wyrozni¢ kanaly komunikacji osobowej inicosobowej, ktore shizg
przekazywaniu informacji’. Przez kanal komunikacji osobowej rozumie sie¢ dwie lub
wigcej osoby komunikujace si¢ ze soba bezposrednio, np. twarza w twarz, przez telefon,
Internet. Natomiast za pomoca kanaléw komunikacji nieosobowej informacje sg
przekazywane bez kontaktu osobistego. Nalezq do nich media, atmosfera oraz
wydarzenia (events)®. Media mozna podzieli¢ na drukowane (prasa, ulotki, reklama

® Ch. Fill: Marketing Communications. Prentice Hall, London 1999, s. 13.

® G. Rosa: Komunikacja marketingowa. Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2003, s. 9.
7P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002, s. 836.
¥ G. Rosa: op.cit., 5.10.
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pocztowa, itp.), elektroniczne (radio, telewizja, Internet) oraz zewngtrzne (billboardy,
itp.). Przez atmosferg nalezy rozumie¢ zaprojektowanie otoczenia, ktére ma wplywac¢ na
decyzje nabywcy. Moze ono tworzy¢ lub wzmacnia¢ sklonno$¢ nabywcey do zakupienia
produktu, wywolywa¢ poczucie zaufania, wiarygodnosci, profesjonalizmu, itp.
Natomiast wydarzenia, czgsto potocznie nazywane ,.eventami” sq to organizowane
imprezy, za posrednictwem ktdrych mozna zakomunikowaé odbiorcom docelowym
okreslone przestanie. Naleza do nich wystawy, konferencje prasowe, szkolenia i wiele
innych. Sa one postrzegane jako elementy event marketingu.

Identyfikacja obszaréw wykorzystania event marketingu
w komunikacji marketingowej

Podstawowymi elementami komunikacji marketingowej sq: komunikacja formalna
czyli promocja oraz komunikacja nieformalna’. Drzialania z zakresu komunikacji
formalnej sa podejmowane zazwyczaj przez pracownikéw dzialu promocii,
funkcjonujacego w ramach struktury organizacyjnej danej firmy. Dzialania te obejmuja
nastepujace techniki promocyjne:

— reklame,

— marketing bezposredni,

— promocje sprzedazy,

—  public relations,

— sprzedaz osobista.

Elementy event marketingu sq wykorzystywane w dziataniach z zakresu reklamy,
promocji sprzedazy oraz public relations. Z uwagi na wybdr form i Srodkow
reklamowych, wyrdznia si¢ reklam¢ ATL oraz BTL. Czgsto uzywane jest okreslenie
,medialna” w stosunku do reklamy ATL oraz ,niemedialna” w stosunku do BTL.
Reklama BTL jest okreslana takze jako zespodl dzialan wspomagajacych kampani¢
prowadzong w mediach. Do podstawowych form reklamy ATL zalicza si¢ reklame:

a) prasowsq (ogloszenie, artykul reklamowy),

b) telewizyjng (film reklamowy, plansza),

¢) radiowsa (ogloszenie, wywiad sponsorowany),

d) zewngtrzng (ogloszenia na srodkach komunikagcji, billboardy),

e) kinowa (film reklamowy, plansza),

f) internetows (strona www, banner).

Natomiast reklama BTL to przede wszystkim reklama: wydawnicza (broszury,
ulotki, foldery), wystawiennicza (modele, plansze, probki, wydatki na wynajem
powierzchni wystawowej wraz z wyposazeniem), product placement oraz bezposrednia
(telefoniczna, wysytkowa). W uzupehieniu tej listy nalezy takze doda¢ dzialania BTL
wykorzystujace event marketing, czyli m.in.:

— podejmowanie delegacji kontrahentow i oplacanie jej pobytu,

— organizacja bankietow, przyjec¢ i innych form poczgstunku,

— organizacja zamkni¢tych pokazow reklamy,

— organizacja i/lub sponsorowanie specjalistycznych seminariow,

— udzial w targach i wystawach.

® M. Rydel: Komunikacja jako element marketingu. W: Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel, ODDK, Gdansk
2001, s. 21.
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Promocja sprzedazy to dzialania z zakresu komunikacji marketingowej, stosowane
w celu zachgcenia posrednikéw i/lub ostatecznych nabywcdw do zakupu lub innych
dzialaf poprzez zwigkszenie postrzeganej wartosci promowanego produktu'. Dziatania
te wprowadzaja dodatkowa motywacj¢ materialng lub emocjonalna, ktora zwigksza
w oczach klienta wartos¢ proponowanego towaru. Biorac pod uwage relacje nadawca-
odbiorca, mozna wyrézni¢ promocje sprzedazy prowadzone przez'":

— producenta dla posrednikow,

— detaliste dla konsumentdw,

— producentow dla konsumentow.

Najczgsciej stosowanymi narzedziami promocji sprzedazy prowadzonej przez
producenta dla posrednikéw sa: specjalne oferty handlowe (m.in. rabaty ilosciowe,
darmowy towar, rabat za rozliczone zapasy, specjalne warunki zakupu, itp.), wspolna
reklama (koszty reklamy sa wspdlnie pokrywane przez producenta i posrednika),
konkursy dla posrednikow, spotkania posrednikow, szkolenia i spotkania dla personelu
sprzedazowego posrednikow i inne.

Nalezy podkresli¢, iz szkolenia i inne spotkania organizowane w ramach promocji
sprzedazy sq instrumentami event marketingu i powinny by¢ realizowane przez
specjalistow z tej dziedziny. Dobrze zorganizowane i przeprowadzone spotkanie
posrednikow moze by¢ istotnym czynnikiem motywujacym. Najczgsciej spotkania sg
organizowane dla wlascicieli oraz wyzszej kadry kierowniczej firm — posrednikow.
Kazde z nich, oprécz czgsci formalnej (podczas ktorej omdwione zostajq planowane lub
odbyte akcje promocyjne, przeprowadzone jest szkolenie lub zaprezentowany jest nowy
produkt), obejmuje takze czgsC nieformalna, ktéra niejednokrotnie decyduje
o ostatecznym sukcesie spotkania. Ponadto bardzo wazna rolg odgrywaja bezposrednie,
nieformalne kontakty pomi¢dzy uczestnikami takiego spotkania.

Public relations (PR) to dzialania majace na celu ustanowienie i utrzymanie jak
najlepszych stosunkéw firmy z otoczeniem. To budowanie dobrego imienia firmy
i zdobywanie dla niej przychylnosci'®. Dzialania PR maja charakter dwustronny,
obejmujg one zarowno informacje przepltywajace od organizacji do okreslonych grup
odbiorcow, jak réwniez informacje tych grup do organizacji'’. Najczescie]
wykorzystywanymi instrumentami PR sg artykuly prasowe oraz imprezy organizowane
w celu zwrdcenia uwagi opinii publicznej na produkt lub dzialalnos¢ firmy. Menedzer
ds. public relations, odpowiedzialny za koordynacje publicznej dzialalnosci firmy,
wykonuje wszystkie lub niektore z nastepujacych zadan'”:

a) przygotowanie konferencji prasowych,

b) organizacja zajg¢ warsztatowych dla pracownikow,

¢) planowanie i organizacja imprez,

d) odpowiedzi na krytyke i skargi,

¢) przygotowanie czlonkéw kierownictwa do spotkan z prasa i wystgpow

w telewizji,

f) prowadzenie marketingu wewngtrznego, zorientowanie kultury organizacji

na klienta.

Dy Pickton, A. Broderick: Integrated Marketing Communications. Financial Times Prentice Hall, London 2001, s. 535.

' 1 Blythe: Komunikacja marketingowa. PWE, Warszawa 2002, s. 242.

2 M. Rydel: Budowanie wizerunku firmy poprzez public velations. W: Komunikacja marketingowa. .. op.cit., s. 57.

13 R. Ciereszko: Poradnik menedzera. Elementy marketingu. Fundacja Gospodarcza NSZZ  Solidarno$é” Ziemia
Radomska, Radom 1991, s. 23.

11 Blythe: op.cit., 5. 139.
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W zaleznosci od konkretnych potrzeb i wyboru odbiorcy public relations przybiera
roézne formy 1 wykorzystuje szereg instrumentdw, m.in.:

— media (prasa, telewizja, radio) — przekazy ustne podczas konferencji

prasowych, artykuly, wystapienia,

— Internet — obecno$¢ na stronach internetowych, ich wyglad i funkcjonalnosc,

dostgpnose i utrzymywanie kontaktow za pomoca poczty elektronicznej,

— wyglad firmy i jej otoczenie — wizualne elementy wystroju zewngtrznego firmy

(elewacje, trawniki), oznakowania dojazdu do firmy, itp.,

— utrzymywanie kontaktu listownego, telefonicznego, faksowego z klientami,

dostawcami, wspolpracownikami,

— upominki — wreczanie upominkow przypominajacych o istnieniu firmy

(kalendarze, teczki, itp.),

— wydawnictwa — broszury, ulotki, foldery o firmie, wizytowki, druki

okolicznosciowe,

— zwiedzanie firmy — tzw. ,,dni otwarte” dla klientow, dziennikarzy.

Do wymienionych wyzej form i instrumentow public relations nalezy jeszcze dodac
instrumenty bedace elementami event marketingu: udzial firmy w targach i wystawach,
organizacj¢ spotkan iimprez specjalnych oraz sponsoring. Sponsoring jest to
inwestowanie srodkow finansowych lub rzeczowych w okreslong dziatalnos¢ w zamian
za mozliwoé¢ wykorzystania tej dzialalnosci w celach komercyjnych'”. Firmy chetnie
przyznaja dotacje na utrzymanie druzyny sportowej, teatru, czy organizacj¢ regat
zeglarskich, bowiem sponsorowaniec wydarzen kulturalnych i sportowych przydaje
splendoru i zwigksza popularnos¢ sponsora. Sponsoring jest formg uczestnictwa
w spotkaniu zbiorowym. W sytuacji, gdy sponsor staje si¢ organizatorem lub
wspolorganizatorem finansowanej imprezy, bardzo wazna staje si¢ znajomos¢
zagadnienia meeting planning. Bowiem tylko dobrze zorganizowany konkurs, koncert,
czy mecz pozwolg zrealizowaé powyzsze cele.

Na spotkania i imprezy specjalne skladajg si¢ sympozja, konferencje, seminaria, np.
na temat nowych technologii, spotkania i utrzymywanie kontaktéw osobistych z ludzmi
biznesu, klientami, ekspertami, a takze organizowanie przyje¢, koktajli, konkursow
1 innych rodzajow spotkan. Sukces organizacyjny kazdej imprezy, ktorej gwarantem jest
stosowanie si¢ do zasad meeting planning staje si¢ swoistym fundamentem, na ktérym
realizowane sg wlasciwe cele promocyjne spotkania.

Wystawy i targi sq migjscami promocji produktow prezentowanych potencjalnym
nabywcom. Funkcja wystawy jest wylacznie promocja produktu, natomiast targi tacza
funkcje promocyjng z handlowa. Sa one bardzo efektywnym narzedziem public
relations. Nie zawsze celem odwiedzenia targdw jest dokonanie zakupu, wazniejszym
wydaje sie¢ by¢ gromadzenie informacji niezbgdnych do podjecia decyzji o zakupie.
Dlatego tez, wystawcy powinni by¢ przede wszystkim bardzo dobrze wyposazeni
w aktualne informatory oraz przygotowani do udzielania wyczerpujacych odpowiedzi
na zadawane przez potencjalnych nabywcdw pytania. Przygotowania do wystaw
1 targdbw zajmuja co najmniej szes¢ miesiecy, liczac laczny czas planowania oraz
realizacji zobowiazan podjetych w trakcie trwania imprezy. Aby ten czas wykorzysta¢
efektywnie konieczne wydaje si¢ zastosowanie regul meeting planning.

13 J.A. Meenaghan: The Role of Sponsorship in the Marketing Communication Mix. ., International Journal of Advertising”
1991, nr 10(1), s. 39.
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Dzialania z zakresu komunikacji nieformalnej obejmuja wszystkie inne dzialania,
poza promocja, ktore w sposob bezposredni lub posredni niosg komunikaty
marketingowe do otoczenia rynkowego i z tego otoczenia je pobierajg'®. Nawet
najlepiej przeprowadzona promocja nie bedzie skuteczna, gdy klient zostanie
nieuprzejmie potraktowany przez niekompetentnych pracownikow firmy, a produkt
okaze sie zlej jakosci. Produkcja, transport, kontrola jakosci, itd., a wigc wszystkie
dzialania podejmowane przez firme (takze te zaniechane) wysylaja do otoczenia
rynkowego komunikaty. Elementami komunikacji nieformalnej, ktdre wynikajq
7 kultury organizacyijnej firmy sa'’:

— komunikaty zwigzane z firma jako organizacja (m.in. wizja, misja, cele
rynkowe firmy, sposoby zarzadzania, wyniki finansowe, lokalizacja, historia
firmy),

— komunikaty zwiazane z ludzmi, pracownikami firmy (m.in. kadra kierownicza,
kwalifikacje pracownikoéw, powiazania migdzy firma ajej partnerami,
wspolpracownikami),

— komunikaty zwiazane =z produktami, zasobami firmy, technologiami
(m.in. srodki produkcji, zakres oferty, jakos¢, dostawcy),

— komunikaty zwiazane z metodami i warunkami sprzedazy (m.in. cena
1 warunki platnosci, dostgpnos¢ towaru, merchandising),

— komunikaty zwigzane z odbiorca (opinic odbiorcy na temat marki, ich
lojalnos¢ wobec marki),

— komunikaty poprzez catosciowa identyfikacj¢ (m.in. logo, nazwa firmy,
symbole dzwigkowe, ksztalt opakowan),

— komunikacja przez badania marketingowe (wplyw wizyty ankietera na poziom
wiedzy klienta o firmie, opinia klienta o firmie i jej ofercie),

— komunikaty poprzez dzialania spoleczne i charytatywne (m.in. wspomaganie
lokalnej spolecznosci, dbanie o srodowisko naturalne).

Dzialania spoleczne i charytatywne firmy sa kolejnym obszarem, w ktorym czgsto
wykorzystywane sa réznego rodzaju wydarzenia bedace instrumentem event
marketingu, np. organizacja otwartych festynéw rodzinnych dla mieszkancow,
ogloszenie konkursu dla dzieci sprawdzajacego ich wiedzg ekologiczna.

Wybrane przyklady zastosowan event marketingu

W warunkach nasilonej konkurencji prawdziwym rozpoznawalnym wyroznikiem
kazdego przedsigbiorstwa na rynku staje si¢ jego marka'®. Event marketing z duzym
powodzeniem stosowany jest w procesie zarzadzania marka, czyli brandingu. Marka,
poza kombinacja produktu fizycznego, nazwy, opakowania, reklamy, dystrybucji i ceny
obejmuje takze dostarczane konsumentom korzysci funkcjonalne i/lub symboliczne
w celu tworzenia lojalnego grona nabywcow'’. Jednak, aby marka zaczela generowaé
zyski, firma powinna podja¢ dzialania, ktére pozwolg marce dotrze¢ do nabywcdw oraz
zosta¢ przez nich zaakceptowana. W dzialaniach tych znaczng rolg odgrywa event

6 M. Rydel: Komunikacja jako element marketingu : Komunikacja marketingowa. ..op.cit., $.22.

7 Ibidem, $.23.

'8 W. Poplawski, B. Bielicka: Public relations, jako kulturowy i organizacyjny element strategii przedsigbiorstw
na przykladzie branzy napojow alkoholowych. W: Kulturowe i organizacyjne uwarunkowania strategii przedsiebiorstw.
Red. K. Krzakiewicz. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Wyzsza Szkota Biznesu w Pile, Poznah-Pita 2001, s. 142.

19 7 Kall: Silna marka. Istota i kreowanie. PWE, Warszawa 2001, s. 12.
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marketing, gdyz jednym =z gléwnych celow praktycznie kazdego wydarzenia
realizowanego przez firm¢ w ramach dzialan promocyjnych jest budowanie lub
wzmacnianie wizerunku marki. Interakcja, wspoluczestnictwo i bezposrednie
obcowanie z marka podczas imprezy angazujq emocje i pobudzaja do dziatania na tyle
silnie, ze przekazane tresci reklamowe pozostaja w umystach odbiorcéw na bardzo
dlugo™.

Jednym z wyznacznikéw silnej marki jest lojalnogé klientow™. To zjawisko, na
ktére wazny wplyw ma satysfakcja klienta. Z kolei obie te dziedziny $cisle sa zwigzane
z event marketingiem, gdyz lojalnos¢ klientdéw jest budowana przez satysfakcije
z uczestnictwa w okreslonych imprezach™. Budowanie satysfakcji w celu zwiekszenia
lojalnosci jest trudng i kosztowna dziedzing dziatan marketingowych. Niektore firmy
jednak chetnie finansuja przedsigwzigcia, w tym eventy, ktére moga wzmocni¢
satysfakcje 1 lojalnos¢ ich klientow. Przykladem moze by¢ branza piwowarska.
W sezonie letnim, w wigkszosci atrakcyjnych miejscowosci turystyczno-
wypoczynkowych sg organizowane szeregi imprez plenerowych promujacych dang
marke piwa. Narzedzie, jakim jest event marketing, daje szerokie mozliwosci, aby ta
forma promocji byla nie tylko oryginalna i zaskakujaca, ale takze dodatkowo pozwolila
przekazaé uczestnikowi (poza logo inazwa marki) tresci i wartosci niematerialne
wypracowane przez firme. Sprzyjaja temu m.in. takie elementy jak:

— réznorodne i dowolne oddzialywanie na uczestnikow/ konsumentow,

—  mozliwo$¢ zaangazowania emocjonalnego wobec marki,

— interakcja — fizyczne zaangazowanie uczestnika/konsumenta w proces

marketingowy (np. dla dzieci zespolowe budowanie z klockoéw logo),

—  mozliwo$¢ wykorzystania zachowania uczestnika/konsumenta w grupie,

— stworzenie bezposredniego kontaktu z marka we wszystkich jej formach

i elementach,

—  mozliwo$¢ bezposredniej obserwacji reakcji na marke,

— mozliwos¢ podkreslenia niematerialnych elementow marki (np. poprzez

oprawg medialng imprezy).

Dynamicznie rozwijajace si¢ nowoczesne technologie oraz powszechny do nich
dostgp sprawily, iz klienci coraz czgsciej s zainteresowani mozliwosciami
wykorzystania event marketingu takze w $wiecie wirtualnym. Saq to tzw. serwisy
eventowe, event-site. Internetowe dzialania eventowe majq charakter czasowy i sa
zwigzane z konkretnym wydarzeniem w $wiecie rzeczywistym, w ktorym s one
zwykle szeroko reklamowane. Dzialania te towarzyszaq najczesciej przedsigwzigciom
realizowanym w branzy motoryzacyijnej, rozrywkowej oraz FMCG® i moga dotyczy¢
m.in.. wprowadzeniu na rynek nowego produktu, zaistnienia waznego wydarzenia
zwigzanego z historig marki, firmy, czy tez festiwalu filmowego.

Tymczasem zastosowanie szeregu nowoczesnych technologii wtrakcie trwania
spotkan zbiorowych staje si¢ niemal powszechne. Podnosza one poziom imprezy
i uatrakcyjniajq ja z punktu widzenia uczestnikow. W przypadku imprez o charakterze
rozrywkowym, w ich przygotowanie mogg by¢ takze zaangazowane media

20 A. Mitko: Odswiezanie eventu. ~Marketing w Praktyce” 2003, nr 5, s. 16.

2 Satysfakcjonujacy dang firme poziom lojalno$ci bedzie uzalezniony od branzy.

22 D. Kolber: Markowe wydarzenia. ,Marketing w Praktyce” 2003, nr 11, s. 13,

B FMCG — okreslenie wykorzystywane w marketingu, opisujace produkty szybko rotujace w punktach sprzedazy (skrét
od ang. Fast Moving Consumer Goods — produkty szybko rotujace, szybko zbywalne), najczgsciej codziennego uzytku.
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interaktywne: Internet, telefonia komdrkowa wykorzystujaca technologie MMS i SMS
oraz telewizja. Przykladem moze by¢ festiwal piosenki, ktérego organizatorem jest
stacja telewizyjna. Uczestnikami koncertu sa nie tylko widzowie siedzacy na sali,
ale takze telewidzowie, ktorych udzial jest czgsto interaktywny, gdyz z pomoca
technologii SMS staja si¢ oni jurorami festiwalu. Co wigcej, naplywajace wyniki
konkursu, na biezaco sq prezentowane w witrynie eventowej festiwalu. O efektywnosci
tej formy promocji moze $wiadczy¢ fakt, iz juz od kilku lat, Opera Lesna w Sopocie
gosci w okresic wakacyjnym az trzy niczalezne festiwale piosenki, ktorych
organizatorami sa najbardziej liczace si¢ polskie stacje telewizyjne.

Podsumowanie

Poczawszy od lat osiemdziesiatych XX wieku, najnowsze osiagnigcia techniki,
ze szczegblnym uwzglednieniem komputeryzacji i powszechnego dostgpu do Internetu
sprawily, iz coraz bardziej zauwazalne jest oddalanie si¢ nadawcy przekazu
marketingowego od jego odbiorcy. Przeprowadzenie za pomoca profesjonalnych
narzgdzi badanie rynku odbiorcy, powoduje jedynie znaczne skrocenie tego dystansu.
W zwiazku z tym, coraz wigksza wage przypisuje si¢ tym formom oddziatywania
na odbiorce, ktére umozliwiaja bezposredni z nim kontakt. Odpowiedzig na ten problem
jest stosowanie event marketingu, bedacego skuteczng forma komunikacji
marketingowej. Nalezy podkreslic, iz event marketing jest instrumentem
komplementarnym, ktory nie tylko daje si¢ znakomicie uzupemhia¢ innymi elementami
promociji, ale jednoczesnie doskonale wpisuje si¢ w szersze dziatania marketingowe,
stajac si¢ ich uzupelieniem. Firmy wystepujac w roli zleceniodawcdw organizowanych
eventow powinny traktowac je jako wazne narzgdzie marketingowe, jak rowniez bardzo
istotny czynnik determinujacy odniesienie sukcesu. Profesjonalnie zorganizowany event
moze by¢ swoistym akceleratorem zmian wewnatrz danej organizacji. Moze takze
wplywa¢ na zmiang jej zewngtrznego wizerunku i sposobu postrzegania.

EVENT MARKETING AS A FORM
OF MARKETING COMMUNICATIONS

Summary

The objective of the paper is presenting event marketing as a supporting tool
of marketing communications. The paper defines the event marketing areas of use in marketing
communication, which are chosen promotional techniques (BTL advertising, sales promotion,
public relations) and some actions of informal communication. There are some chosen examples
of using events in marketing communication presented. At the end it is indicated the importance
of professional process of event planning and managing for achieving the promotional goals.



