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Streszczenie

W artykule przedstawiono event marketing — jego znaczenie i proponowane klasyfikacje.
Zaprezentowano specyfik¢ marketingu terytorialnego i mozliwoéci wykorzystania eventow
w promocji regionu i kreowaniu jego wizerunku. Podkreslono role wydarzen zwiaszcza
w promowaniu kulturowych wartodci regionu i omowiono ich znaczenie na przykladach
7 praktyki.

Wstep

Promocja, czyli komunikowanie si¢ danego podmiotu z otoczeniem, dysponuje
dzisiaj calym arsenalem §rodkéw oddzialywania na klienta, a zmieniajaca si¢
dynamicznie rzeczywisto§¢ wymusza kreowanie nowych narzedzi wplywu, dajac
poczatek kolejnym formom marketingu. Jako przyklad posluzy¢ moga: marketing
zapachowy, wirusowy, partyzancki, buzz marketing, czy wreszcie event marketing,
bedacy tematem niniejszego artykutu.

Mimo ze pojecie to jest weigz zbyt slabo rozpowszechnione, a omawiana forma
marketingu nie doczekala si¢ jeszcze w Polsce (poza nielicznymi publikacjami)
naukowych opracowan, zarzadzanie wydarzeniami i promocja poprzez wydarzenia
stosowana jest czesto, a praktycy, zapewne dzieki posiadanemu doswiadczeniu
i intuicji, bezsprzecznie dostrzegaja jego wartosc.

Wydarzenia o roznym charakterze sq tez stalym elementem zycia regionu (miasta),
mimo ze w wigkszosci przypadkéw samorzady lokalne nie maja $wiadomosci
korzystania z tej formy marketingu. Czgsto tez nie doceniajgq mozliwosci, jakie stwarza
poslugiwanie si¢ eventem w marketingu terytorialnym - przez miasta i regiony
budujace swa atrakcyjnosé turystyczna.

Marketingowe zarzadzanie terytorium

Gloéwnym celem marketingu terytorialnego wedlug A. Szromnika jest wplywanie
na opinie, postawy i sposoby zachowania si¢ zewngtrznych i wewngtrznych grup
zainteresowanych klientdw przez ksztaltowanie wlasciwego zestawu $rodkdéw oraz

! Ewa Kasperska — dr, Zaklad Marketingu, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Politechnika Koszalinska.



348 Ewa Kasperska

instrumentow stymulowania kontaktéw wymiennych®. Tym samym zwraca on uwage
na fakt, ze marketing regionu obejmuje dwie sfery dziatan:

a) zewnetrzng — czyli ukierunkowanie na osoby lub firmy zlokalizowane poza
danym terenem,

b) wewngtrzng — zorientowana na zaspokajanie zbiorowych potrzeb wspdlnoty
i opartych na wlasciwych podstawach informacyjnych, przy uwypukleniu roli
kontaktow miedzy jednostkami samorzadu terytorialnego a mieszkancami.

Za caloksztalt dzialant marketingu terytorialnego A. Szromnik uznal:

— marketingowe ksztaltowanie elementéw infrastruktury miejskiej (ilosciowych
i jakosciowych),

—  przygotowanie zarowno urzednikow, jak i mieszkancow do kontaktowania si¢
i obslugi gosci (przejawiajace si¢ w procedurach rekrutacyjnych,
szkoleniowych, motywacyjnych i informacyjnych),

— ksztaltowanie image’u jednostki terytorialnej, angazujac w to przedsigwziecie
rébwniez inne podmioty i osoby prywatne, aby zintegrowanym dzialaniem
doprowadzi¢ do powstania i utrzymac pozytywna, a przy tym wyrazista marke
regionu,

— organizowanie jednorazowych i cyklicznych wydarzen oraz imprez masowych
o roznorodnym charakterze: sportowym, handlowym, turystycznym,
artystycznym, kulturalnym, ktére w swym zamierzeniu maja przyciagnaé
zaréwno przybyszow, jak 1 mieszkancow”,

Dla realizacji tak zdefiniowanych zadan marketing terytorialny wykorzystuje
narzedzia marketingu mix, charakterystyczne réwniez dla klasycznego ujecia
marketingowego zarzadzania jednostka. Dziatania takie w regionie skupiajq si¢ zatem
na odpowiednim zarzadzaniu produktem, ktory w tym przypadku nazywany jest
megaproduktem, czyli (upraszczajac nieco temat) zardwno efektem (wytworem)
prowadzonych dzialan, a wigc dobrem oferowanym przez producenta, jak tez samym
producentem.

Struktura megapoduktu jest bardzo rozbudowana, a jego rdzeniem sa korzysci,
jakie oferuje klientom. Na megaprodukt skladajq si¢ obiekty gospodarcze, dobra
materialne, nieruchomosci, skladniki infrastruktury technicznej, ustugi publiczne,
administracyjne, bytowe, elementy $rodowiska naturalnego, $rodowisko spoleczne’.
W odniesieniu do turystyki nalezy wymieni¢ jeszcze infrastrukturg turystyczng (osrodki
wypoczynkowe, wypozyczalnie sprzgtu, przystanie jachtowe itp.) oraz walory

2 H. Meffert, Stidtemarketing — Pflicht oder Kiir?, Sympozjum ,Stadvisionen”, Stadtstrategienund
Stadtmarketing in der Zukunft, Miinster, 2-3 marzec 1989, za: A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto
i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer Business, Krakow 2007, s. 22.

3 A. Szromnik, Marketing komunalny. Rynkowa koncepcja zarzqdzania gming, ,,Samorzad Terytorialny”
1997, nr 3, s. 9.

* Marketing terytorialny, red. T. Markowski, KPZR PAN, Warszawa 2002, tom CXIL s. 81.

5 A. Szromnik, Marketingowa koncepcja stymulacji inwestycyi zagranicznych w miastach i regionach,
.Samorzad Terytorialny” 1999, nr 1-2, s. 67.
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zabytkowe 1 wspolczesne lokalnej architektury (zamki, koscioly, muzea, obiekty
wspolczesne np. obserwatoria astronomiczne, baseny, kregielnie, galerie handlowe).

Warto w tym miejscu zaryzykowaé twierdzenie, ze do powyzszej listy nalezatoby
doda¢ wydarzenia odbywajace si¢ na danym obszarze, stanowiace czgsto atrybut i znak
szczegolny wybranego terytorium, zwlaszcza ze takie podejscie doskonale wpisuje si¢
w definicj¢ produktu, ktéry wedlug stéw Ph. Kotlera moze by¢ nie tylko dobrem
materialnym, usluga czy organizacja, ale rowniez miejscem, idea czy wlasnie
dzialaniem®.

Z punktu widzenia marketingu terytorialnego szczegdlny charakter ma zagadnienie
ceny’. Trudno jest bowiem moéwié o mozliwosciach ksztattowania cen oferty
turystycznej w sposdb bezposredni przez jednostki samorzadu terytorialnego. Zatem,
w przypadku regionu, zaplata odbiorcow megaproduktu nie ma charakteru
bezposredniego, a raczej posredni, rozlozony w czasie, czgsto niematerialny
i niewymierny. Przejawia¢ si¢ ona bedzie w zwigkszonym zainteresowaniu regionem:
w nasileniu ruchu turystycznego, zainteresowaniu inwestoréw widzacych w danym
miejscu dobre warunki dla rozwoju przedsigbiorczosci czy w naplywie osob cheacych
osiedli¢ si¢ na stale. Swojq wage ma réwniez zadowolenie mieszkancow, ktore z kolei
bedzie wiazalo si¢ z niechecia do migracji i stalym zwigzaniu z regionem. Zyskiem
z dziatan marketingowych bedzie wigc rozwdj regionu, wzrost dobrobytu jego
mieszkancow, prestiz wladzy czy ponowny jej wybor®.

W tym kontekscie bardzo istotna jest skuteczno$¢ w przekazywaniu informacji
w kierunku potencjalnych inwestoréw (ofertowo-cenowych, negocjacyjnych,
promocyjnych czy charakteryzujacych sam produkt terytorialny) oraz informacji
promujacych region, skierowanych do turystdw (zachwalajacych jego walory naturalne
i wystepujace atrakcje).

Promocja jednakze spelnia w marketingu terytorialnym szersze funkcje. Poza
wspomnianymi powyzej konkurencyjnymi — tworzenie, silniejszych niz inne regiony,
zachet dla turystow i inwestorow, jej zadaniem sa jeszcze dzialania integracyjne
— wzmacnianie wigzi wsrdd spolecznosci lokalnej oraz pobudzajace — kreowanie
okreslonych pozytywnych postaw wobec regionu i polityki wladz lokalnych’.

W realizacji powyzszych celow mozliwe do zastosowania narze¢dzia promocji mix
sq takie same, jak te wykorzystywane na rynku dobr i ustug: reklama telewizyjna,
radiowa, prasowa, wydawnicza, wystawiennicza, upominkowa, public relations
i publicity, sponsoring, marketing bezposredni, wydawnictwa promujace region
(przewodniki, albumy geograficzne i przyrodnicze, mapy krajoznawcze itp.). Jednak ich

¢ P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa
2002, s. 41.

7 Nie jest zamiarem autorki niniejszego opracowania prezentacja wszystkich narzedzi marketingu
terytorialnego, ktorych wyczerpujace opisy znalez¢ mozna w literaturze przedmiotu. Zaprezentowano tu tylko
te, ktore w jej opinii, sg istotne w konteksécie omawianych zagadnien.

8 Marketing terytorialny, red. T. Markowski, op. cit., s. 113.

® B. Barczak, Marketing w zarzqdzaniu gming, ,,Samorzad Terytorialny” 1999, nr 11, s. 45.
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wykorzystanie przez regiony jest zwykle bardzo ograniczone. Sprowadza si¢ zwykle do
dzialan tylko na terenie samego regionu i w odniesieniu do przybylych gosci oraz
zainteresowanych zglaszajacych si¢ z wlasnej inicjatywy .

Tymczasem nos$nikami informacji o regionie, poza lokalnymi wladzami
samorzadowymi, powinni by¢ rowniez liderzy opinii lokalnej spolecznosci, politycy,
przedsigbiorcy, lokalni tworcy, mass media oraz sami mieszkancy. W komunikowaniu
sie z otoczeniem powinny bra¢ udzial nie tylko powolane w tym celu biura promocji
miast i regiondw czy osrodki informacyjno-promocyjne, ale rdéwniez organizacje
spoleczne, gospodarcze i polityczne, izby gospodarcze, instytucje finansowe, szkoly
i uczelnie oraz inne instytucje z réznych branz.

Wizerunek regionu

Szczegodlne znaczenie dla promocji regionu ma, wedlug T. Romanskiego, budowa
jego wizerunku. Dzigki niemu niektore regiony sq postrzegane jako bardziej przyjazne
odbiorcom, a przez to atrakcyjniejsze, inne jako bardziej zamknigte, niechetne lub
obojetne wobec odbiorcow''. Wizerunek regionu jest produktem bardzo zlozonym.
Skladajq si¢ na niego liczne elementy materialne i niematerialne. Atutami regionu moga
by¢ zwlaszcza: uksztaltowanie terenu, wody, przyroda ozywiona, zabytki, pomniki,
obiekty sportowe, kulturalne itp. Ponadto funkcje wyrdzniajacq dany region sposrod
innych, nadajacq mu unikalny charakter, a tym samym czynigca jego wizerunek
wyrazistym, moze peli¢ produkt lokalny. Z punktu widzenia regionu i jego
mieszkancOw jego istnienie niesie ze sobg rdznorodne korzysci, w tym rowniez
wymierne. Produkty lokalne bowiem:

- ,zwiekszajq atrakcyjnos¢ turystyczng miejsca (...),

— umacniajq tozsamos¢ lokalng i regionalna, tworzg element kultury miejsca,

— przyczyniaja si¢ do tworzenia alternatywnych form zarobkowania (...),

—  stymulujg rozw6j MSP, w tym kreuja nowe miejsca pracy (...).

— stymuluja popyt, zainteresowanie inwestorow regionem, kreujq rozwéj handlu,

—  wigkszos¢ dochodu z produktu powstaje w miejscu jego wytworzenia,

—  zwickszaja $redni dochdd z jednego turysty”'>.

Produkt lokalny powinien jednak by¢ niepowtarzalny, wlasciwy tylko dla danego
obszaru. Powinien odwolywa¢ si¢ do lokalnej tradycji, kultury, historii, specyficznych
cech regionu. Moze by¢ nim wyrdb rzemiosta lub rekodzielo artystyczne (np. koronki
z Koniakowa), element ubioru, ludowa bizuteria (np. bursztyn na Pomorzu), danie
kuchni regionalnej (np. zurek po krakowsku), konkretne miejsce — unikalna atrakcja
turystyczna (np. jaskinia Raj), szlak pieszy, wodny, rowerowy (np. Bursztynowy Szlak),

19 A, Szromnik, Marketingowa koncepcja..., s. 70.

T, Domaniski, Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem marketingu terytorialnego,
w: Marketing terytorialny, red. T. Markowski, op. cit., s. 143.

2 Jak rozwijaé lokalng turystyke, red. M. Migdalski, Forum Turystyki Pomorza Zachodniego, Szczecin
2004, s. 98.
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posta¢ historyczna lub rodem z bajek, czy ludowych podan (np. lajkonik), atrakcja
odwolujaca si¢ do nazwy miejscowosci (np. Muzeum Gwizdka w Gwizdatach).

Jak dowodzi praktyka, produkt lokalny moze tez by¢ zespolem dziatan,
wydarzeniem: zawody sportowe, swoisty sposdb celebracji $wiat lub obchody
regionalnego $wicta (np. Swigto Truskawki, Swieto Dzieci Gor), regionalne imprezy
o réznorodnym charakterze (np. Sabalowe Bajania w Bukowinie Tatrzanskiej),
inscenizacja historycznego wydarzenia, majacego miejsce na terenie regionu (Bitwa
o Krowe pomigdzy Bialogardem i Swidwinem), lub (znowu) odwolywanie si¢ do nazw
miejscowosci (np. Targi Wierzby w Wierzbinku) itp.

Bardzo istotng skltadowa wizerunku, jak juz wspomniano, sq sami mieszkancy.
Wystepuja w roli ambasadoréw regionu, a ich opinia przekazana innym ma
podstawowe znaczenie w kreowaniu wizerunku, uwazana jest bowiem za szczegolnie
wiarygodna. Stad tez polityka promocji prowadzona przez wladze powinna mie¢ na
wzgledzie réwniez mieszkaficow 1 ich satysfakcje z zamieszkiwania w danym regionie.

Z powyzszego wynika, co istotne, ze specyfika promocji w marketingu
terytorialnym przejawia si¢ w osobie adresata dzialan podejmowanych przez region.
Istniejq zatem w pakiecie narzedzi promujacych dany obszar takie, ktére skierowane sa
zarowno do odbiorcy zewnetrznego, jak i do wlasnych mieszkaficow. Nalezg do nich
zwlaszcza przytoczone powyzej, tzw. eventy.

Marketing eventowy

Pojecie eventu, czyli (najprosciej mowiac) wydarzenia, funkcjonuje w praktyce
marketingowej juz od jakiego$ czasu. Same zas eventy, wykorzystywane sa dla celow
zarzadzania wlasciwie od zarania dziejow (aby wspomnie¢ chociaz rolg¢ igrzysk
w starozytnej Grecji). Co natomiast oznacza okreslenie ,event marketing”, czy
L~marketing eventowy”? Zgodnie z definicjq jest to zespdl dzialah uzupehliajacych
sprzedaz osobista i marketing, koordynujacych je i wspomagajacych ich efektywnosé".
Dziatania te, czyli wydarzenia marketingowe, sq wszelkimi formami aktywnosci,
odnoszacymi si¢ do ,,organizowania imprez badz akcji o charakterze gospodarczym,
sportowym, politycznym, naukowym lub kulturalnym, a ich specyfika polega na
interaktywnym charakterze™'*.

W tym miejscu nalezaloby wspomnie¢ o pojeciu marketingu eventu, ktére, w opinii
autorki, niesie ze soba odmienne znaczenie. Tak jak event marketing/marketing
eventowy oznacza promocj¢ przy wykorzystaniu specjalnie w tym celu
inscenizowanych (odbywanych) wydarzen, tak marketing eventu oznaczat bedzie raczej
dzialania zmierzajace do wypromowania samego wydarzenia oraz marketingowe

B A Kalinowska-Zeleznik, Event marketing jako forma komunikacji marketingowej, w: Marketing
przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspdlczesne wyzwania komunikacji marketingowey, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 559, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 42,
Szczecin 2009, s. 429.

Y M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2007, s. 164.
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zarzadzanie jego realizacja. Stad, dla precyzji, polskim odpowiednikiem tej nazwy
powinien by¢ wlasnie marketing wydarzen. Tak rozumiany plasuje si¢ on migdzy
innymi dzialaniami, roznigcymi si¢ migdzy sobg podmiotem, wobec ktérego sa
prowadzone (marketing organizacji non-profit, marketing polityczny, marketing
terytorialny itp.). Dla marketingu eventowego natomiast wlasciwszym, w opinii autorki,
byloby stosowanie okreslenia ,marketing poprzez wydarzenia” lub ,marketing
wydarzeniowy”. W tym ujeciu oznacza on bowiem dziatania przy wykorzystaniu
okreslonego narzedzia — no$nika komunikatu, tu: wydarzenia/imprezy (podobnie jak
mowi¢ mozemy o reklamie prasowej, telewizyjnej czy radiowej). Przyznaé jednak
trzeba, ze oba te pojecia czgsto stosowane sa, zardwno w literaturze, jak i praktyce,
zamiennie.

Mimo istnienia calej gamy bardzo réznorodnych wydarzen stosowanych dla celow
promocji, trudno jest doszuka¢ si¢ w polskiej literaturze klasyfikacji eventow.
O uporzadkowanie tego zjawiska pokusili si¢ jednak praktycy. Przyklad klasyfikacji
mozna znalez¢ w artykule Dariusza Kolberga, opublikowanym na stronach Agencji
Komunikacji Marketingowej, stuzacej profesjonalng pomoca praktykom z dziedziny
komunikacji marketingowej 1 narzedzi komunikacyjnych. D. Kolberg proponuje
klasyfikacje eventow wedtug wielu kryteridw. Dla przykladu:

— eventy miejsca: przywigzane (do konkretnego miejsca, np. Olsztynskie Noce

Bluesowe), objazdowe (szeroko stosowane przez stacje radiowe), stacjonarne,

— czasu — jednodniowe, wiclodniowe, etapowe,

— powtarzalnosci — jednorazowe, kilkurazowe, cykliczne,

— zasiggu — kameralne, grupowe, masowe, globalne,

— celow —  wizerunkowe, prosprzedazowe, non-profit,  partyzanckie
(wykorzystujace skandal do rozglosu po jak najnizszych kosztach), jako
pretekst do naglosnienia produktu, ktorego reklama jest ograniczona
(np. Nemiroff Global Party promujace nowgq butelk¢ Nemiroff Vodka),

— interakcji z uczestnikami — aktywne, pasywne,

— typow i form imprezy — muzyczne, sportowe, rekreacyjne, targowe,
festiwalowe, filmowe, multimedialne, piknikowe, biesiady, performing,
widowiska swiatlo 1 dzwigk, pokazy pirotechniczne, laserowe, pokazy sztuk
walki, gale, gry, happeningi, imprezy dla dzieci itd."”.

Powyzsza lista nie zawiera wszystkich, podanych przez cytowanego autora,
wariantow klasyfikowania eventow. Mozliwe réwniez, ze sporzadzony przez niego
podzial w opinii innych nie wyczerpuje tematu, ponadto praktyka z czasem stworzy
zapewne kolejne kategorie samych wydarzef, jak i ich mozliwego przyporzadkowania.
W kontekscie omawianego tematu istotne jest natomiast, ktdre z zaprezentowanych
eventdw stosowane sq w promocji regiondw.

5 D. Kolberg, Event marketing — organizacja imprez czy co$ wiecej, Marketing Communication Academy,
http://www.mca.edu.pl/lectorium/Event-marketing.pdf; s. 4.
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Promocja dziedzictwa kulturowego regionu poprzez wydarze-
nia

Marketing wydarzeniowy stwarza szczegélnie szerokie mozliwosci promocji
regionu, coraz szerzej dostrzegane przez jego wlodarzy, chociaz (co stwierdzono juz na
wstepie) nie do konca swiadomych wiedzy na temat rodzaju stosowanych dziatan
marketingowych. Jak pisze M. Florek: ,,Oprocz tradycyjnych narzedzi komunikacji,
przeniesionych z praktyki przedsigbiorstw, jednostki terytorialne stosujg specyficzne,
im wlasciwe instrumenty promocyjne, wspomagajace ksztaltowanie ich tozsamosci.
Przykladem jest organizacja roznego typu wydarzeh i przedsigwzigé, czgsto dosé
specyficznych, ktoére przyciagajq rozmaite grupy odbiorcéw. Tradycyjnie organizowane
cyklicznie festiwale, konkursy i przeglady kojarzg przedsigwzigcia z okreslonymi
miastami i regionami”'®.

Przykladem wydarzen, ktére stanowia ,flagowy” produkt regionu, czyniac Ow
region rozpoznawalnym wlasnie ze wzgledu na istnienie owego wydarzenia, moze by¢
Festiwal Piosenki w Opolu, Festiwal Wikingow w Wolinie, Festiwal Gwiazd
w Miedzyzdrojach czy Piknik Country w Mragowie.

Miasta i gminy posluguja si¢ wydarzeniami (korzystajac z klasyfikacji Kolberga)
przywigzanymi do miejsca (co oczywiste), jedno- lub wielodniowymi (np. obchody dni
miasta), o zasiggu masowym, integrujacymi uczestnikdw, zwykle cyklicznymi
i aktywnymi. Stanowczo za rzadko jednak widzq w nich narzedzie ksztaltowania
wizerunku, w swych celach skupiajac si¢ raczej na integracji mieszkancow
i podnoszeniu atrakcyjnosci miejsca dla turystdw. Warto przy tym wspomnieé, ze
wydarzenia maja wplyw na 6w wizerunek nawet wowczas, gdy miasto jest tylko
jednym ze wspolorganizatoréw jakiejs imprezy lub nawet wylacznie miejscem jej
odbywania.

Marketing wydarzeniowy jest szczegolnie dobrym no$nikiem komunikacji
z otoczeniem w przypadku promocji dziedzictwa kulturowego regionu. Na dziedzictwo
to sklada si¢ wiele elementdw, np. architektura, sztuka ludowa, ubidr, historia, religia,
jezyk, tradycje itp. (rys. 1). Jednak dzisiaj, skladowe czy walory tegoz dziedzictwa
trudno jest zaobserwowaé poprzez sam fakt przebywania na danym terytorium.
To bowiem, co stanowi o unikalnosci miejsca, jest juz w wigkszosci zdominowane
przez wspélczesnose: zunifikowang zabudowe mieszkalng, wspolczesny ubior,
powszechny jezyk literacki. Sztuka ludowa =znajduje swoje codzienne miegjsce
w galeriach 1 muzeach, tradycje i religia ujawniaja si¢ tylko w okreslonych momentach,
podobnie jak stroj ludowy zarezerwowany jest na specjalne okazje. Eventy tymczasem
stwarzaja w regionie mozliwosci wyeksponowania owych walorow. Bedac takimi
wlasnie okazjami, czgsto same w sobie stajq si¢ swigtem zastugujacym na szczegolne
wzgledy.

16 M. Florek, op. cit., s. 164.



354 Ewa Kasperska

Rys. 1. Klasyfikacja atrakcji turystycznych wedtug Ritchie i Zins
Zrédto: Z. Kruczek, Wspodtczesne tendencje w kreowaniu atrakcji turystycznych, w: Wspdtczesne tendencje
w turystyce i rekreacji, red. J. Wyrzykowski, K. Klementowski, AWF, Wroctaw 2004, s. 90.

Przyktadem udanego eventu, ktéry niezaprzeczalnie stanowi symbol rozpoznawczy
regionu, zarazem decydujac 0 jego postrzeganej wartosci, jest wspomniany juz
wczesniej Festiwal Wikingéw w Wolinie. Festiwal ten organizowany jest od 1993 roku
(z przerwg w 1994 i 1995 r.) i rokrocznie zyskuje sobie coraz wiekszg rzesze
zwolennikéw. Zmieniajac od 2005 roku nazwe na Festiwal Stowian i Wikingéw, do tej
pory odbyt sie juz pietnascie razy. Sami organizatorzy pisali 0 nim w 1999 roku:
.»...formuta festiwalu w Wolinie to takze pierwszy krok realizacji programu majgcego
na celu nadanie Wolinowi nowego oblicza i wypromowanie go w Europie dzieki jego
dziedzictwu historycznemu i kulturowemu.”17. Sukces festiwalu zaowocowat
projektem budowy na dwoch wysepkach rzeki Dziwny (na ktérych odbywa sie
impreza), skansenu bedacego rekonstrukcjg Sredniowiecznego Wolina. WS$réd
wymienianych celéw projektu znalazty sie rowniez: stworzenie produktu turystycznego
na skale europejskg oraz promocja regionul8

Przyktadem eventu o podobnej formule jest Festyn Archeologiczny w Biskupinie,
ktory rowniez odbedzie sie w tym roku po raz szesnasty. Rezerwat archeologiczny
w Biskupinie powstat jeszcze przed Il wojng Swiatowa, a w obecnej formie w latach
70. ubiegtego stulecia, stanowigc przede wszystkim atrakcje turystyczng Patuk i miejsce
edukacji miodziezy szkolnej. Jednak dopiero organizowane tam imprezy rozstawity
Biskupin, a sam festiwal stat sie najwiekszym festiwalem archeologicznym w Europie.
Jak podaje Ireneusz Graff, fotograf i popularyzator przyrody oraz foto-dokumentalista
koncertéw, festynow historycznych, spektakli teatréw ulicznych itp.: ,Liczba gosci
woweczas [tj. w czasie Festiwalu Archeologicznego] w ciggu 9 dni siega lub nawet

17Festiwal, http://www.jomsborg-vineta.com/content/view/42/41/1/2/.
18Skansen. Zatozeniaprojektu, http://www.jomsborg-vineta.com/content/view/47/42/.
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przekracza 70 tysiecy, czyli wigcej, niz wynosi ilos¢ gosci odwiedzajacych Biskupin w
pozostate dni roku”"’,

Podane powyzej przyklady sa wydarzeniami o skali ogolnokrajowej
i miedzynarodowej, najwiekszymi tego typu imprezami w Polsce, o bogatej tradycji
i historii siggajacej pierwszych lat przemian ustrojowych (wprowadzania gospodarki
rynkowej). Jednak réwniez na znacznie mniejsza skale i w oparciu o ubozsze walory
regionu mozna kreowac atrakcyjny produkt turystyczny oparty na eventach.

Wydarzenia jako sktadnik oferty Muzeum w Koszalinie?’

Przykladem instytucji dzialajacej na lokalnym rynku, konsekwentnie
wprowadzajacej eventy do swojej stalej oferty jest Muzeum w Koszalinie. Specyfikg
regionu koszalinskiego jest brak tozsamosci kulturowej mieszkancow oraz ciaglosci
historycznej tych ziem, nazywanych powszechnie ,,odzyskanymi”, bo przylaczonych do
Polski po II wojnie $wiatowej. Przyczyna takiego stanu jest niecobecnos¢ rdzennej
ludnosci, wysiedlonej na dzisiejsze tereny Niemiec, a naplyw (glownie z poludniowo
-wschodniej i centralnej Polski) nowych mieszkancow, zréznicowanych kulturowo.

Pozostatosci materialnej kultury niemieckiej, obecnos¢ wplywdédw holenderskich
oraz slady dawnej slowianskosci tych =ziem ocalone w enklawie dwoch
podkoszalinskich wsi, zlozyly si¢ na powstanie unikalnej kultury jamienskiej. Jej
spuscizna data podstawy i stala sie inspiracja do organizacji wydarzenia promujacego
kulture, sztuke ludowg i rekodzielo, a zarazem bedacego eventem najdiuzej
funkcjonujacym w ofercie muzeum, czyli Jarmarku Jamnenskiego. Jest to impreza
odbywajaca si¢ na muzealnym dziedzincu cztery razy w roku juz od siedmiu lat.
Pierwszy jarmark mial miejsce w czerwcu 2004 roku, a wziglo w nim udzial
13 uczestnikdéw indywidualnych i 1 grupowy. Jarmarki przeprowadzone w 2009 roku
skupialy juz kazdorazowo przynajmniej 60 uczestnikow indywidualnych i od 4 do 6
grupowych (tabela 1). Byli to twdrcy ludowi, kola pracy tworczej, zespoly
folklorystyczne, kola gospodyn wiejskich, kola nieformalne, swietlice $rodowiskowe
itp. Liczba odwiedzajacych jarmark mieszkancow i turystdw, w opinii organizatorow,
jest trudna do oszacowania. Ponadto nie bez znaczenia sq roOwniez istniejace w czasie
danej imprezy warunki pogodowe. Pracownicy muzeum moéwig jednak bez wahania
o zdecydowanie rosnacym zainteresowaniu impreza. Potwierdzeniem ich slow
i zarazem odzewem na owo rosnace zainteresowanie wsrdd zwiedzajacych jest
zwickszajaca si¢ liczba oraz wciaz poszerzajacy si¢ zakres geograficzny
przybywajacych na jarmark uczestnikow.

Y 1 Graff, Barbarzyhey w Biskupinie, http://www.graff.art. pl/teksty/Biskupin.htm.

2 Informacje oraz dane statystyczne zawarte w niniejszym podpunkcie pochodza z Dziatu Etnograficznego
oraz Dzialu Os$wiatowego Muzeum w Koszalinie lub z oficjalnej strony Muzeum w Koszalinie
http://www.muzeum.koszalin.pl/.


http://www.graff.art.pl/teksty/Biskupin.htm
http://www.muzeum.koszalin.pl/

356 Ewa Kasperska

Tabela 1. Liczba uczestnikow Jarmarku Jamneriskiego

czerwiec lipiec sierpien grudzien

Rok tym: tym: tym: tym:

ogo6tem W ym.' ogotem W ym.‘ ogotem W ym.‘ ogo6tem W ym.'

grupowi grupowi grupowi grupowi
2004 14 i 34 3 50 5 25 1
2005 44 i 43 1 48 1 34 1
2006 41 i 54 2 43 2 66 3
2007 49 4 64 3 75 5 70 6
2008 75 5 74 5 65 5 63 6
2009 73 5 64 4 64 5 68 6

Zro6dio: Dane uzyskane w Dziale Etnograficznym Muzeum w Koszalinie.

Na pierwszej jego edycji obecni byli przedstawiciele trzech wojewédztw, w 2009
roku - szesciu. Bezsprzecznie wskazuje to na upowszechnianie sie wsréd twoércow
z coraz wiekszego obszaru Polski wiedzy o jarmarku, a co za tym idzie - miejscu jego
odbywania2l Dokfadny zasieg geograficzny prezentuje rys. 2. - zacieniony obszar
mapy, przy czym wraz ze wzrostem intensywnosci koloru wzrasta dtugos$¢ stazu
wojewddztw uczestniczacych w imprezie. Szczeg6towe zestawienie liczhy uczestnikéw
z poszczegdblnych wojewddztw przedstawia natomiast tabela 2.

Legenda:
Przedstawiciele wojewddztw
uczestniczacy w Jarmarku Jamneriskim

od 2004 roku

od 2005 roku
od 2007 roku
od 2008 roku

Rys. 2. Zasieg geograficzny uczestnikéw Jarmarku Jamneriskiego w latach 2004-2009.
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie danych uzyskanych w Dziale Etnograficznym Muzeum
w Koszalinie

21 Co ciekawe, analiza danych statystycznych dotyczacych liczby odwiedzajacych koszalinskie muzeum
wskazuje, ze nie istnieje zalezno$¢ miedzy organizowanymi imprezami plenerowymi a liczba zwiedzajacych.
Dla przyktadu - w 1992 roku liczba oséb, ktére obejrzaty stata oferte muzeum, wyniosta 11 005, gdy
tymczasem w 2009r - 11 600. W catym tym okresie liczba odwiedzin wahata sie bez uchwytnej tendencji od
wartoéci 9 086 (w 2000r) do blisko 16 500 (w 2005r) a nawet 19 300 (w rekordowym 1998r). Zatem nie
mozna moéwi¢ o wptywie imprez na promocje samego muzeum przejawiajacym sie w zwiekszonym
zainteresowaniu pozostatajego oferta.
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Tabela 2. Liczba uczestnikow Jarmarku Jamnenskiego wedlug wojewddztw

Rok |” achodm?- pomorskie | wielkopolskie kuj awsk(.) lubuskie | mazowieckie
pomorskie -pomorskie

2004 116 2 5

2005 146 2 14 7

2006 178 3 9 14

2007 213 4 8 32

2008 220 12 7 35 2

2009 212 17 6 29 2 3

Zrodlo: Dane uzyskane w Dziale Etnograficznym Muzeum w Koszalinie.

Poza Jarmarkiem Jamnenskim koszalinskie muzeum jest jeszcze organizatorem lub
uczestnikiem dwoéch innych imprez plenerowych o krétszym stazu. Pierwsza z nich,
prowadzona réwniez w duchu ludowym, folklorystycznym, to Targ Mlynarzy (nazwa
pochodzi od miejsca lokalizacji muzeum w dawnym Patacu Mlynarzy przy ulicy
Mlynskiej). Impreza ta, o charakterze zblizonym do jarmarku, chociaz realizowana
z mniejszym rozmachem, odbywa si¢ regularnie od trzech lat, czterokrotnie w ciggu
roku. Kazda z nich przebiega pod innym hastem. W czerwcu jest to prezentacja
artystyczna dzieci — ,,Przedszkolaczek ci ja...”, w lipcu poczatkowo ,,Parada kuglarzy”,
w ostatnim roku zmienila formule na ,,Plac dawnych gier i zabaw”, w sierpniu ,,Festyn
dozynkowy”. Impreza majowa wspolistnieje natomiast z wydarzeniem wykraczajacym
poza terytorium samego muzeum — Noca Muzedw, w ktorej Koszalin rowniez
uczestniczy czwarty rok. Noc Muzedw jest rowniez czasem aktywnosci pozostatych
koszalifiskich os$rodkow kulturalnych — 3 innych muzeow, sali tradycji, galerii sztuki.
Stale rosnie tez zainteresowanie tq impreza wsrod réznych instytucji i organizacji
wspolpracujacych. W 2007 roku Noc Muzedbw zaktywizowala lacznie 23
wspolpracownikow, w 2008 — 26, a w 2009 — 27. W roku obecnym ma ich by¢ jeszcze
wiecej, chociaz wzrost liczby uczestnikow ulegnie zapewne zahamowaniu. Juz dzisiaj
bowiem kazdy lokalny, chcacy si¢ liczy¢ na rynku propagator kultury, wlasciciel galerii
czy wystawca bierze udzial w imprezie.

Bardzo duze zainteresowanie istniejacymi imprezami plenerowymi bezsprzecznie
wskazuje na ich kluczowa rolg w promocji kulturowych wartosci regionu. Dos¢
powiedzie¢, ze liczba uczestnikow osmiu organizowanych przez koszalifiskie muzeum
w ciggu roku atrakcji porownywalna jest z liczbg odwiedzajacych wystawy muzealne
przez caly rok (tabela 3).

Muzeum w Koszalinie nie ustaje wigc we wzbogacaniu oferty dla mieszkancow
1 turystow. Obecnie istniejqg powazne, zaawansowane plany powolania do zycia
kolejnego wydarzenia opartego na dziedzictwie historycznym regionu. Impreza mialaby
mie¢ charakter parady ulicami miasta i nosi¢ nazwe ,,Orzet i Gryf — czyli obrazki
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z dziejow Koszalina”®. Scenariusz przedsiewzigcia oparty jest na wydarzeniach

z historii, z uwzglednieniem znanych postaci historycznych zwigzanych z Koszalinem
oraz najwazniejszej w dziejach miasta bitwy (pod Tatowem), w nawiazaniu do
przypadajacej w tym roku 600. rocznicy bitwy pod Grunwaldem. Autor projektu chce
do parady zaangazowac studentéw koszalinskich uczelni i juz dzisiaj wiadomo, ze
pomyst ten spotkal si¢ z duzym zainteresowaniem z ich strony.

Tabela 3. Odwiedzajacy Muzeum w Koszalinie z uwzgl¢dnieniem widzow imprez plenerowych*

2007 2008 2009

Odwiedzajacy wystawy muzeum ogdtem w roku 15797 | 13168 | 11600
Odwiedzajacy w Noc Muzedw 6 500 4500 6 307
Widzowie Targu Mlynarzy ogolem** 4100 4000 1 850

* w tabeli nie podano liczby widzow Jarmarkéw Jamnenskich z uwagi na brak statystyk na ten temat.
Jednak organizatorzy szacuja, ze kazda z czterech imprez odbywanych w ciggu roku odwiedza po kilka
tysigey uczestnikow.
**bez widzow Nocy Muzedw
Zrodlo: Dane uzyskane w Dziale Etnograficznym Muzeum w Koszalinie.

Zakonczenie

Wspdlczesny rynek wymusza na sprzedawcach niemal wszystkich débr stosowanie
rozmaitych i coraz bardziej wyrafinowanych srodkow konkurowania o klienta. Stad
wysitki w oddziatywaniu na niego réznorodnymi bodzcami: wzrokowymi, stuchowymi,
dotykowymi, zapachowymi itp. Réwniez i dostawcy oferty kulturalnej, tacy jak muzea,
muszaq zabiega¢ o klienta, stosujac coraz bardziej atrakcyjne zachety. Niestety,
korzystne dla nich czasy, kiedy to klient usatysfakcjonowany byl ogladaniem
muzealnych eksponatow zza sznurkowej barierki lub poznawat tajniki zycia przodkow
z poszarzalych, niewyraznych rycin, bezpowrotnie mingly. Dzisiaj wymagajacy turysta
chce dotkna¢, posmakowac, samodzielnie ulepi¢ gliniany garnek czy upiec podplomyk.
Przedstawione powyzej przyklady wskazuja, ze eventy sa wlasnie takim,
przyciagajacym licznych widzéw chetnych do aktywnego uczestnictwa, skutecznym
narzedziem promocji regionu.

EVENT MARKETING IN THE PROMOTION
OF CULTURAL VALUES OF A REGION

Summary

The paper presents the event marketing, its importance and classifications applied in it.
It also presents the specific features of territorial marketing and the possibilities of making use
of events in the promotion of a region and in creating its image. The author emphasizes the role
of events particularly in promoting cultural values of a region and discusses their importance on
practical examples.

2 Pomystodawea i oredownikiem tego przedsigwzigcia jest wieloletni badacz historii Koszalina, pasjonat
jego przeszloscei i tajemnic — Lech Fabianczyk, na co dzien pracownik muzeum.



