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EVENT MARKETING W JEDNOSTKACH SAMORZĄDU 
TERYTORIALNEGO NA PRZYKŁADZIE WOJEWÓDZTWA 

ZACHODNIOPOMORSKIEGO

Streszczenie
Event marketing jest coraz częściej spotykanym narzędziem używanym w marketingu tery­

torialnym. W artykule przedstawiono istotę i znaczenie event marketingu w ujęciu teoretycznym 
i praktycznym. Autor na przykładzie działań realizowanych w województwie zachodniopomor­
skim prezentuje celowość wykorzystywania tego narzędzia do promocji regionu.

Wstęp

A by w ojew ództw o zachodniopom orskie w ygryw ało  n a  po lu  w alki k o nku­
rencyjnej m usi się znacząco i pozytyw nie w yróżnić. D opiero  w tedy, k iedy  ktoś 
je  zauw aży, w śród  w ielu  innych regionów , m ożna liczyć n a  to , że je  zaakcep tu ­
je  oraz zapragnie przy jechać i zainw estow ać swój kapitał. Z arządzanie m arką  
w kracza  coraz m ocniej w  obszar zarządzania  regionam i. Prace konsty tuujące 
m arkę w ojew ództw a zachodniopom orsk iego  przebiegały  rów nolegle z pracam i 
defin iu jącym i strategię m arki P o lsk i1. K reacja, odkryw anie, w prow adzanie 
i u trzym yw anie efek tyw nych m arek  leży u  podstaw  w iększości strategii m arke­
tingow ych. W ykreow anie naw et najdoskonalszej m arki to  ty lko  początek  suk- 
cesu1 2.

Event marketing w ujęciu teoretycznym

E vent m arketing  to  specyficzne dzia łan ia  m arketingow e, k tórych  celem  je s t 
oddziaływ anie n a  odbiorców  przez bezpośrednie i rzeczyw iste przeżycia  i do-

1 Strategia marki województwa zachodniopomorskiego, Urząd Marszałkowski Województwa 
Zachodniopomorskiego.

2 D. Kolber, Markowe wydarzenia, „Marketing w Praktyce” 2003, nr 9, s. 7-10.
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św iadczenia, w ykreow ane i realizow ane w  trakcie  w ydarzeń  zorganizow anych  
specjaln ie na  po trzeby  prom ow anych  elem entów 3. T a  defin icja  nie oddaje 
w  całości znaczen ia  tego  pojęcia. M arketing  event to  nie ty lko  działan ia  zm ie­
rzające do zw iększenia  sprzedaży, ale także, a  m oże przede w szystk im , b u d o ­
w anie i w zm acnianie w izerunku m arki. W arto  bow iem  zauw ażyć, że m arka  to  
ju ż  nie ty lko  narzędzie identyfikuj ące i chroniące producenta, ale także sym bol 
korzyści, k tóry  m oże budow ać lojalne grono nabyw ców 4.

O d pew nego czasu  obserw uje się w yraźny w zrost im prez o charakterze 
eventow ym , czego konsekw encj ą  je s t  ponow ny w zrost zasileń  budżetu  o dzia­
łan ia  m arketingow o-eventow e, co szczególnie w idoczne je s t  w śród  firm  z k ap i­
ta łem  zagranicznym . Z m iana perspektyw y postrzegan ia  działań  eventow ych 
w ynika  g łów nie z określonych  zjaw isk  rynkow ych, a  nie z naszych  oczekiw ań 
lub oczekiw ań konkurentów . R osnąca liczba p rzekazów  reklam ow ych pow odu­
je  w iększe trudności konsum entów  w  zapam iętyw aniu  reklam . Z  kolei w yda­
rzen ia  eventow e „dojrzały” w  um ysłach  k lien tów  czy w spółpracow ników  do 
tego  stopnia, że firm a lub też  m arka bez eventu  nie je s t  ju ż  tą  sam ą a trakcy jną  
„kom órką” , ja k ą  by ła  w cześniej, a  dobro czy usługa  bez odpow iedniej opraw y 
zw yczajnie nie zasługuje n a  uw agę5. C zy w  przypadku jed n o stek  sam orządu 
tery toria lnego  m ożna m ów ić o event m arketingu? Jak nazw ać w ydarzen ia  p ro ­
m ujące m arkę w ojew ództw a zachodniopom orskiego?

D. K leppner uw aża, że even t m arketing  to  działan ia  uzupełniające sprzedaż 
osob istą  i m arketing , koordynujące je  i w spom agające ich efektyw ność. N a to ­
m iast Ph. K otler event m arketing  trak tu je  jak o  narzędzie prom ocji sprzedaży, 
zarów no w  zastosow aniu  konsum enckim , ja k  i b iznesow ym 6. R ozpatru jąc event 
m arketing  w  kontekście w ojew ództw a jak o  ty lko  i w yłącznie narzędzie p rom o­
cji sprzedaży, nie m ożna się z tym  zgodzić. N iek tóre  e lem enty  event m arketin ­
gu  w ym ieniane są  z kolei ja k o  kluczow e składow e public relations. Takie 
um iejscow ienie w ydaje się słuszniejsze, ja k o  że public relations w e w spó łcze­
snym  w ydaniu  je s t  pojęciem  bardzo szerokim . Poza tym  cały  P R  je s t  z definicji

3 E. Ratusza, Inwestycje w lojalność klienta, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznań 2002, 
s. 54.

4 R. Lewandowski, Miejsce marki w wydarzeniach marketingowych, www.epr.pl/miejsce- 
marki-w-wydarzeniach-marketingowych,event-pr,26940,1.html.

5 P. Hoffmann, Event marketing, www.networkmagazyn.pl/event-marketing.
6 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa 

2001, s. 614.

http://www.epr.pl/miejsce-marki-w-wydarzeniach-marketingowych,event-pr,26940,1.html
http://www.epr.pl/miejsce-marki-w-wydarzeniach-marketingowych,event-pr,26940,1.html
http://www.networkmagazyn.pl/event-marketing
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nastaw iony  n a  kom unikację, a  event m arketing  bez w ątp ien ia  w  tej m ierze je s t 
pow ażnym  narzędziem 7.

Potencjalnym i korzyściam i p łynącym i z event m arketingu  m o g ą  b y ć8:
-  m ożliw ości odw oływ ania się do różnych  w artości oraz narzędzi,
-  różnorodne i dow olne oddziaływ anie n a  k lienta,
-  m ożliw ość zaangażow ania em ocjonalnego w obec m arki,
-  in terakcja  -  fizyczne zaangażow anie konsum enta w  proces m arketin ­

gow y,
-  stw orzenie bezpośredniego kontak tu  z m ark ą  w e w szystk ich  je j fo r­

m ach  i elem entach,
-  m ożliw ość bezpośredniej obserw acji reakcji n a  m arkę,
-  m ożliw ość podkreślen ia  n iem ateria lnych  elem entów  m arki.
E vent je s t  doskonałą  okaz ją  do realizacji celów  brandingow ych. D aje m o ż­

liw ości, by  zrealizow ać je  kreatyw nie, oryginalnie, zaskakuj ąco i jednocześn ie  
przekazać konsum entow i -  poza  prostym  podkreślen iem  logo i nazw y m arki -  
zn aczącą  treść.

W  literaturze p rzedm iotu  trudno  odnaleźć podział k lasyfikacji eventów . 
D okonuje się je j g łów nie n a  podstaw ie obserw acji zrealizow anych  w ydarzeń 
w  Polsce i na  św iecie. W edług  najw ażniejszych  kryteriów , decydujących 
o m ożliw ości pełnego opisu w ydarzenia, w zięto  pod  uw agę czynniki różnej 
rangi i w agi (zarów no kluczow e, strategiczne, ja k  i operacyjne) decydujące 
o charakterze w ydarzenia. W yodrębniono  k ry teria9:

-  m ie jsca  -  przyw iązane (w prost kojarzone z m iejscem ), objazdow e, sta­
cjonarne,

-  czasu  -  jednodn iow e, w ielodniow e, etapow e,
-  pow tarzalności -  jednorazow e, kilkurazow e, cykliczne,
-  odbiorców  -  w ew nętrzne, zew nętrzne,
-  dostępności -  zam knięte, otw arte,
-  zasięgu  -  kam eralne, grupow e, m asow e, g lobalne,
-  celów  -  w izerunkow e (m arka, polityk), p rosprzedażow e; non  profit, j a ­

ko pretekst do nag łośn ien ia  produktu , k tórego rek lam a je s t ograniczona, 
partyzanckie (osiągnięcie m aksim um  rozgłosu skandalem , przy  m in i­
m alnych  nakładach),

7 D. Kolber, Event marketing -  organizacja imprez czy coś więcej, www.epr.pl/event- 
marketing-organizacja-imprez-czy-cos-wiecej,event-pr,1226,1.html.

8 D. Kolber,Markowe wydarzenia..., s. 7-10.
9 D. Kolber, Event -  bliskie spotkanie marketingowe, „Marketing w Praktyce” 2003, nr 9, 

s. 9-11.

http://www.epr.pl/event-marketing-organizacja-imprez-czy-cos-wiecej,event-pr,1226,1.html
http://www.epr.pl/event-marketing-organizacja-imprez-czy-cos-wiecej,event-pr,1226,1.html
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-  obszaru  działan ia  -  online/m ultim edialne, offline,
-  in terakcji z uczestn ikam i -  aktyw ne, pasyw ne,
-  p rzyw iązan ia  k lien ta  do im prezy -  stałe, przypadkow e,
-  rozgłosu  -  m edialne, nastaw ione n a  bezpośrednich  uczestn ików ,
-  zaangażow ania firm y -  sponsoring, w łasne,
-  g łów nych korzyści d la  uczestn ików  -  gw iazdy, gratisy, konkursy , ry ­

w alizacja, doznania  artystyczne, rozryw kow e, w idow iska, pokazy, b ie ­
siady,

-  b ranż/typów /form  im prezy -  m uzyczne, sportow e, rekreacyjne, p ikn i­
kow e, w idow iskow e, ekstrem alne, w izualne, m ultim edialne, instalacje, 
perform ing, w idow iska  św iatło  i dźw ięk, pokazy  piro techniczne, d la  
dzieci, targow e, festiw alow e, gale, tem atyczne, film ow e, jub ileuszow e, 
biesiady, gry, happeningi itp.

M arketing  tery to ria lny  to  je d n a  z now szych  dziedzin  m arketingu. W o je ­
w ództw o zachodniopom orskie p rzystąp iło  do opracow ania m arki w ojew ództw a 
w  2004 roku. Jest to  stosunkow o m łoda m arka, szczególnie je ś li po rów na się j ą  
np. z C oca C o lą  stw orzoną w  1886 roku. O d ostatn iego podziału  tery torialnego  
w  1999 roku nie upłynęło  zbyt w iele czasu  n a  w yprom ow anie regionu, k tóry  
jeszcze  przed  podziałem  był tak  różny. S tw orzenie jed n eg o  spójnego w o je ­
w ództw a cały  czas trw a  i trw ać będzie. Z aściankow e spory i ryw alizacja  dużych 
m iast nie m a  końca. Szukając w ydarzeń, k tóre m ogłyby scalić w ojew ództw o 
i spraw ić żeby m ieszkańcy  czuli się dum ni, Z arząd  W ojew ództw a w  2006 roku 
podjął decyzję do tyczącą  prom ow ania  m arki w ojew ództw a podczas im prez 
okolicznościow ych. Im prezy te  z początku  m iały  charak ter lokalny, ale dzięki 
ogrom nym  nakładom  finansow ych w  ko lejnych  latach urosły  do w ydarzeń 
o skali ogó lnopo lsk iej, a  m oże naw et europej sk ie j.

Event marketing na przykładzie województwa zachodniopomorskiego
W ojew ództw o zachodniopom orskie charakteryzuje się d u żą  atrakcy jnością  

tu rystyczną. Z n aczącą  częśc ią  tej a trakcyjności są  organizow ane n a  teren ie  re ­
g ionu  im prezy. Ich różnorodność oraz ciekaw y charak ter n iejednokro tn ie  sp ra­
w iają, że stanow ią  g łów ny pow ód p rzy jazdu  turystów  n a  Pom orze Z achodnie. 
Sam orząd W ojew ództw a oprócz finansow ania im prez, prom uje je  w  prasie, 
te lew izji i In ternecie10.

10 Konkurs marszałka na wydarzenie turystyczne promujące region w 2010 r , 
www.turystyka.wzp.pl/wtgp/turystyka/p-r-m-a-9102/konkurs_na_wydarzenie_promujace_re 
gion.htm.

http://www.turystyka.wzp.pl/wtgp/turystyka/p-r-m-a-9102/konkurs_na_wydarzenie_promujace_re


Event marketing... 4 4 3

W szystkie te  dz iałan ia  m a ją  n a  celu przyb liżen ia  m ieszkańcom  i tu rystom  
w izerunku w ojew ództw a zachodniopom orskiego. Z akres działań  prom ocyjnych  
realizow anych  p rzez urząd  m arszałkow ski prezentuje tabe la  1.

Tabela 1

Zakres działań promocyjnych Wydziału Gospodarki Turystyki Promocji Urzędu 
Marszałkowskiego Województwa Zachodniopomorskiego

Kampanie promocyjne Promocja przez 
sport

Promocja przez kul­
turę

Promocja 
w ramach imprez 

i eventów
Promocja dni województwa 
zachodniopomorskiego: w 

2007 r. w Poznaniu, 2008 r. 
-  Wrocławiu,

2009 r. -  Katowicach, 
2010 r. -  Berlinie

Polish Golfer 
Championship

Centrum Słowian 
i Wikingów

Festiwal Słowian 
i Wikingów w Wo­

linie

Kampanie billboardowe -  
lata 2009, 2010

Pekao Szczecin 
Open

Zachodniopomorskie 
Morze Muzyki

Międzynarodowy 
Zlot Pojazdów Mi­
litarnych w Bornem 

Sulinowie
Kampanie prasowe -  lata 

2009,2010
Pogoń Szczecin Plebiscyt 20 lat Polskie­

go Radia
Wielka Gala Pół­

nocnej Izby Gospo­
darczej

Kampanie medialne -  Za­
chodniopomorskie TV 

Przygody

Klub Sportowy 
AZS Szczecin

Festiwal Młodzi i Film 
Koszalin 2009

Forum Samorządo­
we w Krynicy

Mitting Lekko­
atletyczny (Mię­

dzyzdroje)

Książki Wydawnictwa 
Forma

Iron Fist Festiwal Kabaretowy 
Koszalin 2009

Streetball Chal­
lenge Vestas

Piknik nad Drawą

Atletyczny Klub 
Sportowy 

w Białogardzie

Karuzela Cooltury

Źródło: Wydział Gospodarki Turystyki i Promocji Urzędu Marszałkowskiego Województwa 
Zachodniopomorskiego.

Jednym  z isto tn iejszych  eventów  w spieranych  p rzez urząd  m arszałkow ski 
je s t  Festiw al S łow ian i W ik ingów  (rys. 1), k tóry  urósł ju ż  do rangi w ielk ich  
europejsk ich  festiw ali i ocenia  się go jak o  je d n ą  z najw iększych  tego  typu  im ­
prez w  tej części Europy. W  roku 2008 ponad  1500 uczestników : w ojow ników , 
rzem ieśln ików , odtw órców  daw nych obrzędów  i grup m uzycznych  z 21 państw  
-  nie ty lko  E uropy -  p rezentow ało  z zachow aniem  h istorycznych  realiów  
w szelkie aspekty  życia  W ikingów  i S łow ian. W ioskę w ik ingów  odw iedziło  37
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tysięcy turystów. Festiwal umożliwia również spotkanie się osób interesujących 
się nadbałtycką kulturą wczesnego średniowiecza11.

Rys. 1. Promocja w prasie i kampania billboardowa -  Festiwal Słowian i Wikingów 

Źródło: Urząd Marszałkowski Województwa Zachodniopomorskiego.

Drugim bardzo ważnym eventem jest Wielka Gala Gospodarcza. Ma ona 
miejsce w czerwcu, a jej głównym organizatorem jest Północna Izba Gospodar­
cza (rys. 2).

Rys. 2. Wielka Gala Gospodarcza

Źródło: Wydział Gospodarki Turystyki i Promocji Urzędu Marszałkowskiego Województwa 
Zachodniopomorskiego.

Spotkanie to ma charakter biznesowy. Wały Chrobrego, urokliwe i niepo­
wtarzalne miejsce, symbol stolicy Pomorza Zachodniego, staj ą się miejscem 
spotkania przedsiębiorców oraz ludzi kultury i nauki. Wśród zaproszonych go­

11 Festiwal Słowian i Wikingów, http://pl.wikipedia.org/wiki/Festiwal_S%C5%82owian 
_i_Wiking%C3%B3w.

http://pl.wikipedia.org/wiki/Festiwal_S%C5%82owian
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ści znajdu ją  się firm y zrzeszone, ja k  rów nież osoby ze środow isk op in io tw ór­
czych, m .in. p rzedstaw iciele najw ażniejszych  insty tucji publicznych  z terenu  
m iasta  Szczecina, a  także insty tucji ogólnopolskich. N a  gali w ręczane są  N a ­
grody  G ospodarcze P rezydenta  M iasta. W  trakcie spotkania m a m iejsce p resti­
żow a p rom ocja  zarów no całego w ojew ództw a zachodniopom orskiego, m iasta  
Szczecina, ja k  i p rzedsiębiorstw . P ółnocna Izba G ospodarcza dzięki swej dz ie­
sięcio letn iej, aktyw nej działalności zdobyła  pozycję solidnego partnera  cieszą­
cego się dużym  uznaniem  i zaufaniem  środow iska b iznesow ego. N atom iast 
m arka izby w śród  przedsięb iorców  oraz firm  w spółpracuj ących z n ią  przy  o rga­
nizacji licznych  im prez, sta ła  się synonim em  rzetelności oraz n iezaw odności. 
B ez w ątp ien ia  W ie lka  G ala  pozytyw nie w pływ a n a  w izerunek  w ojew ództw a, 
a  dzięki prom ocji w  m ediach je s t  zauw ażalna n a  znacznym  obszarze całego 
kraju. Jest ona  doskonałą  m ożliw ością  do tarc ia  z przekazem  prom ocyjnym  do 
określonej g rupy  potencjalnych  k lien tów  oraz u trw aleniem  w  św iadom ości 
p rzedsięb iorców  pozytyw nego w izerunku firm y12.

K olejnym  w ydarzeniem , k tóre w pisało  się ju ż  n a  stałe w  kalendarz im prez 
je s t  z lo t pojazdów  m ilitarnych  w  B ornem  Sulinow ie (rys. 3). N a  zlocie w  2010 
roku padły  kolejne rekordy -  zlo tow icze uform ow ali n a jd łuższą  w  Polsce p ara ­
dę, sk ładającą się z ok. 250 pojazdów . „W ojskow y orszak” łączył m iejscow ości. 
K iedy  p ierw sze pojazdy  w jeżdżały  do Ł ubow a, ostatn ie opuszczały  te ren  zlo- 
tow isk a  w  B ornem  Sulinow ie. U nikatow a parada, rozciągająca się n a  odcinku 
12 km , zaskoczyła  naw et organizatorów  i zachw yciła  tych , k tó rzy  byli św iad­
kam i je j przejazdu. K olum na starannie ufo rm ow ana i nadzorow ana p rzez szefa 
łączności, M arka G ogolina, i rad iooperatorów  z firm y T D M  Electronics, p ły n ­
nie pokonała  w ytyczoną 40-k ilom etrow ą trasę w okół je z io ra  Pile. Przez te  k ilka 
dni naturalny  „elem ent dekoracyjny” B ornego Sulinow a -  obszar byłego p o li­
gonu  -  zam ienił się w  najw iększe w  Polsce „pole b iw akow e” . W  roku 2010 
zarejestrow ano 3 994 uczestn ików  m ilitarnych. N a  terenach  p ryw atnych  obo­
zow ało  ko lejnych  300 zlotow iczów . W śród  zarejestrow anych osób odnotow ano 
m .in.: 123 obyw ateli N iem iec, 9 R osjan  (z obw odu kalin ingradzkiego), 2 oby ­
w ateli U krainy, 7 B elgów , 3 H olendrów , 2 K anadyjczyków , 2 Szw ajcarów , 
5 B rytyjczyków  i 1 L itw ina13.

12 IV  Wielka Gala Północnej Izby Gospodarczej, http://lodz.biznespolska.pl/konferencje/ 
kalend.php?conferenceid=28573.

13 Kolejny zlot już za nami, www.zlot.bornesulinowo.pl/7zlot/?p=91.

http://lodz.biznespolska.pl/konferencje/
http://www.zlot.bornesulinowo.pl/7zlot/?p=91
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Rys. 3. Kampania billboardowa -  zlot pojazdów militarnych w Bornem Sulinowie 

Źródło: Urząd Marszałkowski Województwa Zachodniopomorskiego.

W spółfinansow anie, organizow anie i p rom ow anie tak ich  w łaśnie w ydarzeń 
p rzez urząd  m arszałkow ski m a isto tny  w pływ  n a  ocieplenie w izerunku urzędu 
oraz pozytyw ny odb ió r tejże insty tucji, a  tym  sam ym  w ojew ództw a, przez 
m ieszkańców  i tu rystów .

Poza różnego rodzaju  w sparciem  finansow ym  i o rgan izacją  eventów  m ar­
szałek  organizuje K onkurs M arszałka W ojew ództw a Z achodniopom orsk iego  na 
w ydarzenie turystyczne prom uj ące reg ion . M a na celu podniesien ia  prestiżu  
tych  w ydarzeń  oraz m obilizacji o rganizatorów  do w ytężonej p racy  na  rzecz 
prom ocji regionu zachodniopom orskiego. C elem  konkursu  je s t  nagrodzenie 
najbardziej wyj ątkow ych w ydarzeń, w yróżniaj ących się c iekaw ą form ułą, 
uatrakcyjniaj ących poby t w  w ojew ództw ie oraz będących  m otyw em  przy jazdu  
tu rystów  do naszego regionu. M arszałek  zachęca do zg łaszania  propozycji im ­
prez, k tóre  stanow ią  w izytów kę w ojew ództw a, w pływ aj ąc na  w zrost jeg o  a trak ­
cyjności. U praw nionym i do zg łaszan ia  kandydatów  są14:

-  Z achodn iopom orska R egionalna O rganizacja Turystyczna,
-  lokalne organizacje turystyczne,
-  sam orządy gospodarcze,
-  organizacje pozarządow e działające w  obszarze turystyki,
-  jedno stk i sam orządu tery toria lnego , ich organizacje i instytucje,

14 Konkurs marszałka na wydarzenie...
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-  laureaci poprzednich  edycji konkursu , o rganizatorzy  w  sw oim  w łasnym  
im ieniu.

Podsumowanie
P rom ocja regionu, ja k  każde inne działanie m usi iść z postępem , by  sp ro ­

stać w ym aganiom  m ieszkańców , a  tym  sam ym  pokazać tu rystom  różne oblicza. 
N ie m ożna ju ż  dłużej bazow ać n a  prom ocji regionu, opartej n a  tańcach  ludo ­
w ych, kanapkach  ze sm alcem  i ogórku kiszonym . Te czasy  ju ż  m inęły. M iesz­
kańcy  w szystk ich  regionów  ch cą  uchodzić  za  now oczesnych, innow acyjnych, 
postępow ych. Z aobserw ow ać m ożna to  było n a  targach  ITB w  B erlin ie w  2011 
roku, gdzie P o lska by ła  krajem  partnersk im  najw iększych  targów  turystycznych  
n a  św iece. W  B erlin ie gościła  m iędzynarodow a b ranża  turystyczna: n a  najw ięk­
szych targach  tu rystycznych  n a  św iecie ITB ponad  11 000 w ystaw ców  ze 188 
krajów  zaprezentow ało  w  dniach  od 9 do 13 m arca  najnow sze trendy  tu ry sty cz­
ne. W  26 halach  targow ych pod  W ieżą  R ad iow ą (Funkturm ) w  B erlin ie w  tym  
roku reprezentow ane były  tak  licznie, ja k  n igdy  dotąd  przede w szystk im  kraje 
azjatyckie, d la  k tórych  tu rystyka  je s t  isto tnym  czynnik iem  w zrostu . O ficjalnym  
partnerem  ITB B erlin  2011 b y ła  Polska, k tó ra  n a  targach  zaprezentow ała się 
m .in. ja k o  gospodarz M istrzostw  E uropy  w  Piłce N ożnej 2012 i jak o  kraj p ręż­
nie rozw ijającej się turystyki w  E uropie Środkow ej i W schodn ie j15.

T egoroczna edycja  m ia ła  szczególny charakter, gdyż P o lska by ła  ofic ja l­
nym  partnerem  ITB. P o lska O rganizacja  T urystyczna przygo tow ała  prezentację, 
k tó ra  o tw orzyła  w  tym  roku n ajw iększą  ja k  dotychczas kam panię prom ocyjno- 
-w izerunkow ą n a  rynku niem ieckim , p rzygo tow aną w  ram ach pro jek tu  „P ro­
m ujm y Polskę R azem ” . C elem  kam panii było p rzedstaw ienie Polski ja k o  kraju  
intryguj ącego i oryginalnego, maj ącego unikatow e w  skali E uropy w alo ry  tu ry ­
styczne. M ottem  przew odnim  w ystąp ien ia  polskiego było hasło: „M ove your 
im ag ination” . W  tych  dniach P o lska b y ła  w idoczna w  całym  B erlin ie, gdyż 
program  prom ocji targów  obfitow ał w  różnorodne w ydarzen ia  prom ocyjne, 
w  tym  rów nież bezpośrednio  w śród  m ieszkańców  B erlina. N a  ulicach  m iasta  
znaleźć m ożna było  oprócz w ielkoform atow ych billboardów , także 5 k o lo ro ­
w ych „stw orków ” insp irow anych  m odą n a  „urban to y s” , zachęcaj ących do o d ­
w iedzen ia  Polski. Sym patyczne stw orki sym bolizow ały  Polskę i w  n iestandar­

15 Podróż dookoła świata pod Wieżą Radiową w Berlinie, www.oppeln.diplo.de/ Zentrale
_20Komponenten/Ganze__Seiten/pl/__Aktuelle__DiA__Seiten/ITB__2011/ITB_PL.html?site=
287005.

http://www.oppeln.diplo.de/
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dow y sposób prom ow ały  je j cechy: kreatyw ność, now oczesność oraz w ital- 
n o ść16 17.

N ow oczesne podejście do prom ocji regionu, takie ja k  zaproponow ała P o l­
ska n a  targach  ITB w  B erlin ie -  zm usza Z arząd  W ojew ództw a i jeg o  m ieszkań­
ców  do prom ocji poprzez m i.in. o rganizow anie eventów . Skuteczność strategii 
prom ocji m iasta  i reg ionu  zależy w ięc od stw orzenia je g o  atrakcyjnego w ize­
runku n a  w iarygodnym  fundam encie. Proces ten  po lega n a  budow aniu  tożsam o­
ści m iasta  i regionu, w okół tak ich  elem entów , k tóre m o g ą  rów nież u  adresatów  
prom ocji w zbudzić pozytyw ny odbiór. B udow anie tożsam ości m iasta  i regionu 
je s t  p rocesem  złożonym  i pow inno opierać się n a  rzeczyw istych  atu tach  danej 
jedno stk i tery torialnej. Z łożoność tego  procesu, w  odróżnieniu  od k lasycznych 
produktów , k tórych  sp rzedażą zajm uj ą  się p rzedsięb iorstw a, po lega  przede 
w szystk im  n a  tym , że w izerunek  m iasta  lub regionu je s t  produktem  g lobal-

17nym  .
W ydarzen ia  w  w ojew ództw ie należy  obserw ow ać, in tensyfikow ać oraz d o ­

stosow yw ać do potrzeb  i preferencji pojaw iaj ących się zarów no pośród  m iesz­
kańców  w ojew ództw a, ja k  i przybyw aj ących turystów .

EVENT MARKETING IN THE UNITS OF TERRITORIAL 
SELF-GOVERNMENT ON THE EXAMPLE 

OF WESTPOMERANIA VOIVODESHIP

Summary

Event marketing is an increasingly common tool used in territorial marketing. The paper 
shows the nature and importance of event marketing in both theoretical and practical terms. Using 
the example of the actions implemented in the Westpomerania voivodeship the author presents 
the effectiveness of the use of this tool for the promotion of the region.

16 Targi ITB Berlin 2011, www.turystyka.wzp.pl/wtgp/turystyka/p-r-m-a-11533/ 
aktualnosci.htm.

17 T. Domański, Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem marketingu te­
rytorialnego, „Marketing Terytorialny” 2006, nr CXVI, s. 25.
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